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Resumen Ejecutivo

La generacion de desechos que contaminan el medio ambiente es un problema
relevante en la actualidad. Parte de estos desechos son los productos que, pese a su buen
estado, se eliminan debido a encontrarse proximos a su fecha de vencimiento. Con la
aplicacion de metodologias agiles se identificoé que dicho problema es significativo, tanto
para el consumidor como para el proveedor del sector retail, debido al impacto nocivo en el
medio ambiente y a las pérdidas econdmicas que se generan por no vender esos productos. La
propuesta de solucion consta del desarrollo de un marketplace, en version web y app,
mediante el cual se comercializan productos cercanos a la fecha de vencimiento, de baja
rotacion y/o en sobrestock, ofreciendo descuentos del 50% en promedio; esta solucion se
dirige a un mercado objetivo conformado por los consumidores de niveles socioecondmicos
A, By C que realizan sus compras para el hogar en medios digitales y que prefieren el
ahorro. La deseabilidad y factibilidad del proyecto estan sustentadas en el plan de mercadeo,
el plan de operaciones y la prueba del prototipo, asi como en los resultados de las entrevistas
y encuestas realizadas a consumidores y proveedores. El proyecto es viable econdémicamente
debido a que en los primeros cinco afios de operacion se obtiene un Valor Actual Neto
(VAN) de S/ 1°864,704, considerando un incremento gradual de la penetracion en el mercado
objetivo y el crecimiento del mercado digital. Respecto al factor social, la solucion es
relevante debido a que impacta en tres Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y a que
cuenta con un Valor Actual Neto Social (VANS) de S/ 5°048,080; ademas, el consumidor se
ve beneficiado economicamente con un ahorro tangible en los gastos de compra de la canasta
familiar. Finalmente, para que el proyecto sea implementado satisfactoriamente, se
recomienda enfocar esfuerzos en puntos clave como el plan de marketing, la negociacion del

surtido con proveedores, el plan de crecimiento del negocio y la logistica urbana.



Abstract

The generation of waste that pollutes the environment is a relevant problem
nowadays. Part of this waste are products that, despite their good condition, are disposed of
since they are close to their expiration date. With the application of agile methodologies, the
fact that this problem is significant was identified, both for the consumer and for the retail
sector supplier, due to the harmful impact on the environment and the economic losses
generated by not selling these products. The proposed solution comprises the development of
a marketplace, in web and app versions, through which products close to their expiration
date, with low rotation and/or in overstock are marketed, offering discounts of 50% on
average; this solution is aimed at a target market made up of consumers belonging to
socioeconomic levels A, B and C who carry out their household purchases in digital media
and who prefer to save. The desirability and feasibility of the project are supported by the
marketing plan, the operations plan, and the prototype test, as well as the results of the
interviews and surveys conducted with consumers and suppliers. The project is economically
viable because in the first five years of operation an NPV of S/. 1'864,704 is obtained,
considering a gradual increase in the penetration of the target market and the growth of the
digital market. With regards to the social factor, the solution is relevant since it has an impact
on three Sustainable Development Goals (SDGs) and has a social NPV of S/ 5°048,080; in
addition, the consumer is economically benefited with tangible savings in the purchase costs
of the family shopping basket. Finally, for the project to be implemented satisfactorily, it is
recommended to focus efforts on key points such as the marketing plan, the negotiation of the

assortment with suppliers, the business growth plan and urban logistics.
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Capitulo I. Definicion del Problema

En este capitulo se expone la problematica de los residuos solidos -haciendo énfasis
en los residuos industriales- y la necesidad de poder contar con opciones de compra de
productos de calidad a menores precios.

1.1. Contexto del Problema a Resolver

El calentamiento global tiene como una de sus principales causas la generacion
excesiva de los residuos solidos (Oxfam, s.f.), cuya descomposicion libera gases de efecto
invernadero (GEI) y CO2 a la atmdsfera (Recytrans, 2020). El desperdicio de alimentos per
capita es similar para distintos grupos de paises, por lo que las acciones a realizar son
relevantes tanto para paises de ingresos altos como medianos. Ademas, segiin el informe
sobre el Indice de desperdicios de alimentos 2021, el 17% de los alimentos disponibles para
el consumo humano es desperdiciado, y en el afio 2019 el 13% de estos desperdicios fueron
generados por el comercio minorista (Iresiduo, 2021).

En el Pert, el crecimiento econdomico ha influido en el aumento de la generacion de
residuos solidos por el incremento del consumo, generando cada afio mas de siete millones de
toneladas de residuos solidos, de los cuales el 70% son generados en el hogar y el 30% se
genera por el comercio, la industria y otros (Defensoria del Pueblo, 2019). De acuerdo con el
Inventario Nacional de Gases de Efecto Invernadero (INGEI) del 2016 (Ministerio del
Ambiente [MINAM], 2021), el 5.98% de los residuos producidos en el Pert provienen de los
desechos, de los procesos industriales y el uso de productos. A su vez, el Environmental
Performance Index (EPI) en su informe 2022, el cual mide cémo los paises abordan los
desafios ambientales y los califica seglin la salud ambiental y la vitalidad del ecosistema,
indica que el Pert ocupa el puesto niimero 101 de 180 paises participantes. Asi mismo, a

nivel Latinoamérica y Caribe, el Pert ocupa el puesto 26 de 32 paises participantes.



Un problema latente es la disposicion final de los residuos solidos en el Peru, debido
en parte a la limitada cantidad de rellenos sanitarios necesarios, dado que se estima un
aproximado de 190 infraestructuras para este fin; en este sentido, gestionar y/o reducir la
cantidad de los residuos generados, puede contribuir a mitigar este problema (MINAM,
2017). En el sector industrial y de servicios se identifican siete mudas o residuos que afectan
su rentabilidad: sobreproduccion, esperas, transporte, procesos inapropiados o sobre
procesos, exceso de inventario, movimientos innecesarios y los defectos de fabricacion
(Medina, 2022). En el caso del sector refail como resultado de sus operaciones, se generan
residuos por los inventarios que mantienen debido a la compra/venta de productos, y por la
sobreproduccion debido a la elaboracion de productos de marca propia.

Por otro lado, en el afio 2020, el ingreso per cépita promedio en Lima Metropolitana y
el Callao fue de 998 soles, esto es 26% menor al afio 2019; ademas, la incidencia de pobreza
monetaria fue 27.5% (porcentaje respecto a la poblacion total), siendo 13.3% mayor que en el
afio 2019 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2021). En ese sentido, es
relevante encontrar diversas formas de ofrecer productos a precios reducidos a los sectores
menos favorecidos.

1.2. Presentacion del Problema a Resolver

El consumismo del mercado genera muchos desperdicios a lo largo de la cadena de
valor de sus diversas industrias, siendo algunas de las causas: el vencimiento de productos,
productos fuera de temporada e inclusive productos que no cumplen al 100% los estandares
de calidad para la venta.

El productor, fabricante y/o proveedor de diversos productos (perecederos y no
perecederos) presentan dos problemas en el manejo de inventarios: generacion de costos por
baja rotacion y generacion de mermas por la cercania a la fecha de caducidad establecida.

Estos productos, al no ser aprovechados, deben ser finalmente desechados. Ademas, muchas



personas no pueden acceder a productos de calidad por su elevado precio, dado que su
compra impacta negativamente en la economia personal y/o familiar.

Por ello, es relevante generar una solucion para que los productores, fabricantes y
proveedores puedan comercializar estos productos y asi reducir sus inventarios. A su vez, ello
deberia generar valor para los consumidores.

Finalmente, la solucion debera estar enfocada en:

e Reducir desperdicios, generando valor para los productores, fabricantes y

proveedores.

e Impactar socialmente al generar ahorro, haciendo asequibles al mercado productos

de calidad a bajo precio.

e Contribuir positivamente en la conservacion del medio ambiente al reducir el

volumen de residuos solidos que generan GEI.
1.3. Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

Los efectos causados por el manejo inadecuado de los residuos sélidos en la salud
humana y en el medio ambiente, determinan la necesidad de plantear politicas orientadas a
prevenir y controlar los riesgos originados por estos. Por ello, tanto para el Estado como para
el publico en general, es relevante el manejo de los residuos solidos para la gestion ambiental.

Asi mismo, en el Pert se tiene como meta la reduccidon del impacto negativo
per capita sobre el medio ambiente en las ciudades, ello con la participacion del sector
publico, privado y de la sociedad civil en la adecuada gestion de desechos (Defensoria del
Pueblo, 2019). De igual manera, el MINAM sefiala que el 80% de los residuos s6lidos
generados pueden ser valorados economicamente, lo que contribuiria con la reduccion de la
emision de GEI que afectan al medio ambiente, sobre todo en Lima, donde se generan casi la
mitad de los residuos solidos registrados a nivel nacional; para ello, la Ley de Gestion

Integral de los Residuos Solidos N° 1278 tiene como uno de sus objetivos minimizar la



generacion de residuos en su origen, asi como minimizar la recuperacion material y
energética de estos (Gestion, 2018).

En el afio 2016, la Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL) y
la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Economico (OCDE) aprobaron la Evaluacion
del Desempefio Ambiental de Perti, donde se hicieron 66 recomendaciones para la gestion
ambiental (Defensoria del Pueblo, 2019). El proyecto debera estar alineado con la
recomendacion N°13 de materia no municipal, donde se sefiala lo siguiente:

Potenciar el papel del sector privado en el desarrollo de la eco innovacion, la

eficiencia energética, las energias renovables no convencionales, y los sectores de

reciclado, reutilizacion y tratamiento de desechos, asi como en otros objetivos de la
politica ambiental, mediante incentivos econdmicos, respaldos crediticios y créditos
blandos, asociaciones publico-privadas y acuerdos de produccion limpia, entre otros.

Incorporar el componente de eco innovacion en la politica de [+D y asegurar que los

recursos de las regalias fomenten el desarrollo de centros de conocimiento asociados a

la proteccion ambiental, al aprovechamiento sostenible de los recursos naturales y a la

generacion de nuevos nichos de competitividad favorables al medio ambiente.

(Defensoria del Pueblo, 2019, p. 190).

Del mismo modo, la Ley General de Residuos Sélidos busca integrar “la politica
nacional ambiental con las politicas econdmicas, sociales, culturales y de ordenamiento
territorial, para contribuir a superar la pobreza y lograr el desarrollo sostenible del Perti”.
Para ello, entre otras cosas, propone el manejo integrado de residuos urbanos e industriales
con el fin de estimular su reduccion, redso y reciclaje (Consejo Nacional del Ambiente, s.f.).

La informacién expuesta anteriormente sustenta el impacto que el adecuado manejo
de los residuos solidos tiene en la contaminacién ambiental y en el desarrollo de la poblacion,

especialmente en aquella de menores recursos economicos. Ademas, las acciones que se



realicen para mitigar el problema abordado contribuirian positivamente en el logro de tres
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS): Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico (N°8),
Ciudades y Comunidades Sostenibles (N°11) y Produccion y Consumo Responsables (N°12).
Es por ello por lo que toda iniciativa encaminada a reducir la generacion de residuos sélidos

de forma sostenible tiene relevancia a nivel econdmico, social y medioambiental.



Capitulo I1. Analisis del mercado

En este capitulo se describe el sector retail, el entorno digital y el comercio
electronico como componentes importantes del mercado para luego focalizar el analisis en los
principales competidores que han sido identificados tanto a nivel local como internacional.
2.1. Descripcion del Mercado o Industria

El sector retail esta conformado por las empresas de bienes y servicios especializados
en comercializacion al por menor, siendo importante porque representa el 10.7% del PBI
peruano (Peru Retail, 2019). Pese a los impactos negativos en los diferentes sectores a causa
de la pandemia del COVID-19, las cifras en el sector refail han evolucionado de forma
positiva: como sefiala Jean Vargas, retail manager de Growth from Knowledge (GfK) Pert,
dicho sector crecié un 88% en ventas y un 50% en unidades a nivel nacional durante el
primer trimestre del 2021, en comparacion con el mismo periodo en el afo anterior
(Pressperu, 2021). Ademas, el Diario Oficial El Peruano (2021) precis6 que el sector ha
superado los niveles previos a la pandemia y se ha visto impactado por una mayor apertura de
la actividad econémica y un mayor consumo de los hogares por mas incentivos y
promociones en las tiendas.

Considerando el impacto de la transformacion digital en la forma de hacer negocios,
aunado al cambio en las tendencias de consumo, las cuales se han visto aceleradas con la
pandemia (Orbezo, 2021), contar con una conexion a internet se torna cada vez mas
relevante. Segln el estudio “El peruano post cuarentena”, realizado por Game Changers e
Ipsos (2020), mas de 9 millones de peruanos entre 18 y 70 afios de los NSE A,B,C y D usan
internet al menos una vez por semana, siendo la composicion de la penetracion de uso de
internet por segmento economico: 94% en segmento A, 88% en segmento B, 70% en
segmento Cy 47% en segmento D. Asimismo, Ipsos Peru (2021a) ha elaborado un perfil del

peruano digital, definido como aquel que se conecta “...a internet 7 0 més veces a la semana



desde cualquier dispositivo o lugar”, representando este perfil el 54% de la poblacion urbana
de entre 18 y 70 afios.

El comercio electronico en el afio 2020 significoé un valor de 6,000 millones de
dolares (ver evolucion en figura 1), estando el 90% del consumo concentrado en Lima y
significando un aumento de 400% en la cantidad de empresas nuevas, segun lo indicado por
la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE, 2021). Ademas, debido a la
pandemia del COVID-19, el crecimiento alcanzado ha sido de 50% en el afio 2020, el cual,
aplicado al sector retail, representa un crecimiento del 86%, siendo la penetracion
e-commerce sobre el retail de 8% (CAPECE, 2021).

Figura 1

Registro historico de ventas online del 2005 a 2020

Nota. Tomado de Reporte oficial de la industria ecommerce en Peru (p.14), por la Camara
Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), 2021 (https://www.capece.org.pe/wp-

content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf).



En el Gltimo afio, el e-commerce incrementd en 35% la participacion del consumo con
tarjetas; ademas, si bien el volumen de compras online se focaliza en Lima (a mitad del afio
2020 concentraba el 97% de la demanda), el volumen en provincias viene incrementado
favorablemente. Por otro lado, en el afio 2021, Lima representaba el 90% de la demanda y las
provincias el 10%, lo cual demuestra el potencial que ain se tiene en el canal on/ine
(CAPECE, 2021). Del mismo modo, segtin datos de la Cdmara de Comercio de Lima, el 40%
de los comercios usan el e-commerce como unico canal de ventas o como un complemento de
su canal fisico (Orbezo, 2021), lo cual hace prever proyecciones alentadoras para el futuro.
2.1.1. Anadlisis PESTE

Se realizo el andlisis politico, econdmico, social, tecnologico y ecoldgicos y
ambientales.

Factores Politicos. Son los siguientes:

e A marzo 2022, la desaprobacion del presidente Castillo lleg6 al 68% de rechazo,
siendo que la mitad de la poblacidn aprueba su vacancia. Asimismo, en el mismo
periodo de tiempo, la desaprobacion al Congreso y al Gabinete Ministerial resultd
aun mayor (79% y 70%, respectivamente) (Instituto de Estudios Peruanos, 2022).

e Las constantes diferencias entre el Ejecutivo y el Legislativo (opositor en su
mayoria) no permiten superar la crisis de gobernabilidad que vive el pais (Sahd et
al., 2022).

e A nivel regional, América Latina ha perdido relevancia estratégica ante el mundo
debido a una carencia de vision politica, integracion y colaboracion entre los
paises latinoamericanos (Sahd et al., 2022).

Factores Econémicos. Son los siguientes:

e El desequilibrio econdmico por la pandemia y la pérdida de calificacion de grado

de inversion en 2021 genera insolvencia econdmica de las micro y pequeias



empresas mas bajas del tejido empresarial (Maximixe, 2021).

La proyeccion de crecimiento del PBI es de 3.4% para el 2022 y de 3.2% para el
2023, con un mayor grado de incertidumbre (La Camara, 2022).

Las expectativas de inflacion a 12 meses se mantienen al alza, situada en limite
superior de la meta del BCRP (Maximixe, 2021), siendo la inflacion al cierre de
abril de 7.96% en los tltimos 12 meses (Banco Central de Reserva del Pert
[BCRP], 2022).

La tasa de desempleo en marzo 2022 (9.4) disminuyo 38.53% respecto al mismo
mes del afio 2021 (BCRP, s.1.).

El PBI tuvo un crecimiento de 13% en el afio 2021 (Ministerio de Economia y

Finanzas [MEF], 2022).

Factores Sociales. Son los siguientes:

Entre los meses de diciembre de 2021 y febrero de 2022, la tasa de desempleo de
Lima Metropolitana ascendio a 8.9% (INEI, s.f.).

Para el afio 2021, el Perti ocup6 el puesto 105 en el ranking de indice de
Percepcion de Corrupcidn (Datos Macro, s.1.).

La Defensoria del Pueblo indica que, para el mes de febrero 2022, en el pais existe
un total de 203 conflictos sociales, 157 de ellos en condicion activa 'y 46 en
condicion latente (Defensoria del Pueblo, 2022).

El alto nivel de los enfrentamientos politicos y los conflictos sociales reducen las

expectativas de inversion en el sector retail (Maximixe, 2021).

Factores Tecnolégicos. Son los siguientes:

En el afio 2021, el Pert ocup6 el puesto 70 de 132 paises en el ranking de Indice

Global de Innovacion (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021).
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e E140% de los comercios peruanos venden a través de e-commerce; ademas, la
tasa de penetracion en el Pert es de 72,7%, potenciando el comercio electronico
como un mercado emergente (Pera Retail, 2021).
e Parael afio 2021, el Pert cay6 dos posiciones en el ranking de Competitividad
Digital, situandose en el puesto 57 (IMD World Competitiveness Center, 2021).
Factores Ecolégicos y Ambientales. Son los siguientes:
e El Perti ocupa el puesto 26 de 117 paises en el ranking de Contaminacion del Aire,
siendo el pais con peor calidad de aire de toda Latinoamérica (Lujan, 2022).
e El Pert ocupa el puesto 101 de 180 paises en el ranking del indice de Desempefio
Ambiental (Environmental Performance Index, 2022).
e En el Peru, cada dia se generan mas de 21,000 toneladas de residuos solidos,
donde solo el 53% de estos residuos son dispuestos en rellenos sanitarios.
Ademas, el 76% de los residuos podrian ser reutilizados (MINAM, s.1.).
2.2. Analisis Competitivo Detallado
Se hard una revision de la estructura competitiva local e internacional existente en el
mercado, sefialando sus caracteristicas y modelo de gestion, asi como realizando el analisis
FODA.
2.2.1. Competencia del Mercado Local
El retail moderno se caracteriza por ser un mercado de libre competencia, donde las
barreras de entrada son bajas, los modelos son replicables y existe un creciente mercado del
comercio digital en el Pert. Al respecto, se han identificado dos tipos de competidores en el

mercado local, los cuales son: competidor directo y competidor indirecto.

Competidor Directo. Existen en el mercado dos competidores directos:
Sugo. La empresa inicio sus operaciones a mediados del afio 2020 con un formato de

tienda sostenible que fomenta el ahorro para ayudar al planeta. Su objetivo es que las
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empresas de consumo masivo reduzcan sus pérdidas a través de la comercializacion de los
productos que ya no pueden ser vendidos masivamente y, de esta manera, beneficiar a los
usuarios finales con descuentos de, aproximadamente, entre 40% y 70% respecto al precio
regular. Por ello, Sugo (2021) refiere estratégicamente que, al hacer compras en la
plataforma, el consumidor ahorra, evitando ademas que productos en perfecto estado sean
descartados y contribuyendo asi a la conservacion del medio ambiente.

Sugo cuenta con un proceso simple y seguro de compra de los productos. Los
usuarios ingresan a su pagina web, en ella encuentran 12 categorias de productos: cuidado
personal, abarrotes, licores, salud y belleza, limpieza, hogar, electrohogar, bebés y nifios,
juguetes, moda, libreria y calzado; escogen sus productos, realizan el pago respectivo y
finalmente se realiza la entrega por delivery.

En lo que respecta a su estrategia de gestion de surtido, cuentan con la participacion
de 15 compaiiias proveedoras. Ademads, para incrementar el flujo de clientes, realiza alianzas
comerciales con distintas compaiias para que sus colaboradores puedan acceder al
e-commerce y comprar a un menor precio.

El analisis FODA de Sugo se muestra en la Figura 2.
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Figura 2

Analisis FODA de Sugo

Green Ant. De propiedad de la empresa Reduce Waste Innovation S.A.C, inici6 sus
operaciones en marzo de 2019, siendo su mision el crear conciencia sobre los desperdicios de
alimentos y otros productos en el Pert y reducirlos, comercializando aquellos que se
encuentren proximos a su fecha de vencimiento. La comercializacion la realizan so6lo a través
de su app, no cuentan con una pagina web. En ella, el consumidor encuentra informacion
orientativa como la descripcion de los productos, fecha de vencimiento, stock y fotografia.
Como parte de su declaracion, Green Ant garantiza la disponibilidad del stock de los
productos que pone a la venta.

El registrarse en la app es una condicion necesaria para realizar las compras; ademas,
todas sus transacciones tienen costo de delivery, siendo el plazo de reparto de dos dias

habiles. Este modelo de negocio funciona comprando a los proveedores el stock de los
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productos cercanos a la fecha de vencimiento para posteriormente almacenarlos. Green Ant
solo vende al consumidor final, por lo que las compras tienen restriccion en el nimero de
unidades que pueden ser adquiridas. El pago de la compra se hace con tarjeta de crédito o
débito y el costo de delivery se calcula en funcion de la distancia de su almacén central,
ubicado en Miraflores, al punto de entrega. Influye también en el costo de envio el tamafio y
peso de los productos, indicando el importe antes de finalizar la compra.

En la app dividen la experiencia de compra en seis categorias: ofertas, abarrotes,
dulces/salados, bebidas/licores, cuidado personal y otros. Cuenta con un surtido muy limitado
de productos, entre 2 a 11 por cada categoria, y tiene presencia en Facebook donde, a pesar
del tiempo que viene operando, cuenta con solo 489 seguidores.

El anélisis FODA de Green Ant se muestra en la Figura 3.

Figura 3

Andalisis FODA de Green Ant
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Competidor Indirecto. Cabe precisar que, el modelo de negocio del competidor
indirecto no es el mismo que el modelo propuesto, sin embargo, cuenta con caracteristicas
similares y puede satisfacer las mismas necesidades de los potenciales clientes. Este tipo de
competidores ha sido subclasificado en tres categorias:

Supermercados. Son establecimientos relativamente grandes, con gran volumen de
ventas y en régimen de autoservicio, los cuales cuentan no solo con tiendas fisicas sino
también con plataformas propias de e-commerce donde ofrecen una gran variedad de
productos. Se identifican principalmente a: Tottus, Vivanda, Plaza Vea, Wong y Metro.
Ademas, existen supermercados cuyo funcionamiento es 100% online, como Dofia Maria y
Freshmart, cuya propuesta de valor es ofrecer una alternativa de compra a precio de mercado
con un amplio surtido de productos, buscando satisfacer la totalidad de necesidades del
consumidor con productos de calidad.

Marketplace. Es una plataforma online que consolida la oferta de diversos negocios
(varios proveedores ofrecen el mismo producto a precios similares o distintos) y mediante la
misma se realiza la transaccion de venta. A modo de ejemplo se citan algunas de las mas
relevantes, como: Linio, OLX, Mercado Libre, Fazil, Rappi, PedidosYa.

Su propuesta de valor consiste en ofrecer un amplio portafolio de productos y/o
servicios que cubre las distintas necesidades del cliente, precios mas competitivos,
flexibilidad en medios de pago, accesibilidad y envios de productos con diferentes opciones
de tiempo de entrega (15 minutos, el mismo dia, 24 horas o 48 horas).

Proveedores. Hace referencia a aquellos fabricantes/productores que ofrecen su
mercaderia mediante diversos canales propios y/o de terceros, ya sean fisicos (como puntos
de venta, mayoristas, supermercados, mercados de abasto) u online (e-commerce propio y/o
de sus clientes empresariales), por ejemplo: Alicorp, Molitalia, San Fernando, Avinka,

Nestlé, entre otros.
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Su propuesta de valor consiste en ofrecer productos a un menor precio del regular y

brindar una rapida respuesta y/o atencion post venta al consumidor por ser los

fabricantes/productores.

2.2.2. Competencia Internacional

En el ambito internacional, existen empresas tanto europeas como sudamericanas

cuyo foco principal es reducir la cantidad de desperdicios generados por productos que no

son comercializados y/o vendidos, propiciando un impacto positivo en el medio ambiente. En

la Tabla 1 se presenta mayor detalle sobre los competidores internacionales.

Tabla 1

Empresas competidoras internacionales

Nombre

Pais

Descripcion

Web / Link

Ndays

Brasil

Marketplace de compra y venta de productos de consumo
inmediato, con fechas de vencimiento que oscilan desde

un dia hasta 90 dias. Cuenta con diversas categorias como:
belleza y salud, casa y construccion, electrodomésticos,
nifios y bebés, articulos de oficina, mascotas y suplementos
nutricionales. Permite realizar busqueda por fabricante y/o
proveedor, incluso por geolocalizacion.

https://www.ndays.com.br/

GoodAfter

Portugal y
Espafia

Supermercado online que vende productos cerca al plazo de
consumo preferente, incluso fuera de ese plazo. Cuenta con
diversas categorias como: alimentacion, bebidas, belleza e
higiene, salud y bienestar, bio, sin gluten, articulos para el
hogar y el auto, mascotas. No venden productos perecederos
ni que sean frescos.

https://goodafter.com/

WeFood

Dinamarca

Es un supermercado fisico de alimentos donados que ya
caducaron. Cuenta con dos empleados y 80 voluntarios. Lo
recaudado es donado a una beneficencia.

https://wefood.noedhjaelp.dk/

Ecomida

Chile

Es una app de venta de productos alimenticios proximos a
vencer a un precio promocional

http://ecomida.cl/



https://www.ndays.com.br/
https://goodafter.com/
https://wefood.noedhjaelp.dk/
http://ecomida.cl/

16

Capitulo III. Investigacion del Usuario

En el presente capitulo se describe el perfil del usuario, donde se identifica tanto
al usuario consumidor como el usuario proveedor, con la finalidad de desarrollar el
mapa de experiencia para cada uno de éstos y, finalmente, se expone la identificacion de
la necesidad, plasmando asi aquellas preocupaciones que deben ser consideradas en el
disefio de la propuesta de solucion.

3.1. Perfil del Usuario

A continuacion, se detallan los pasos seguidos para definir el perfil del usuario.
3.1.1. Investigacion Sobre Usuarios

Para definir el perfil de los usuarios se realizo lo siguiente:

e Investigacion de informacion secundaria para definir el perfil digital del

usuario al que se dirige el proyecto.

e Entrevistas a profundidad a usuarios finales y proveedores.

e Encuestas a usuarios finales.

El Usuario Digital. Segtn el Informe Técnico de Tendencias y Habitos del
Consumidor 2020 y su Impacto por el COVID-19 (Asociacion de Exportadores
[ADEX], 2020), los usuarios digitales se caracterizan por querer tener la mayor cantidad
de informacion en el menor tiempo y estar interesados en la sostenibilidad con un
incremento de la conciencia ambiental. Esto lo asocian con el bienestar personal y el
cuidado del medio ambiente, por lo que prefieren marcas con conciencia ambiental que
contribuyen con la disminucion de los desperdicios y con la reduccion de la
contaminacion del aire. Los consumidores valoran mas el disfrutar de los beneficios del
aire limpio y fresco.

El entorno COVID-19, por el confinamiento y cierre de negocios, ha afectado el

nivel socioecondmico de varias familias, sobre todo de los segmentos mas bajos, sin
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ingresos permanentes que deberan subsistir durante y sobre todo después de la
pandemia, este entorno también ha puesto en situacion vulnerable a la clase media
(Game Changers & Ipsos, 2020).

El uso de las compras online se vio impulsada por el COVID-19, periodo en el
que el consumidor peruano “descubrio” este canal de compra e inici6 su uso,
incrementandose en un 40% (BlackSip, 2020). Segiin Datum International & Netquest
en el Informe de Comportamiento Online ante Coyuntura COVID-19 (2020), con el
reinicio de actividades en coyuntura COVID-19 el porcentaje de las personas que
visitaron sitios web y app (reach) respecto al género, el 42% son hombres y el 38% son
mujeres; segiin el NSE, el 43% pertenecen a los niveles socioeconémicos A y B, el 36%
pertenece al nivel socioeconémico C, y el 33% forman parte de los niveles
socioecondmicos D y E. Ademas, en Lima se concentra el mayor porcentaje de usuarios
con el 45%. Por otro lado, en cuanto a composicion del hogar, el informe sefala que el
42% son padres con hijos, el 38% son padres solteros y el 35% son personas solas y, en
el caso de los rangos de edades de los usuarios, se indica que de 25 a 44 afios tienen un
reach de 42% y en el rango de 45 a 54 anos un reach de 46%.

Para hacer sus compras, el usuario digital peruano utiliza mayormente las redes
sociales con el 67%, las aplicaciones moviles de delivery con un 49% y las paginas web
propias de cada marca con el 31%; utilizando preferente el smartphone con el 87%,
seguidamente de la laptop (Gestion, 2020). Las categorias que compran habitualmente
los usuarios digitales son: alimentos con el 65%, moda con el 36%, hogar con un 34%,
farmacia con el 33%, limpieza con el 28% y finalmente, aseo personal con el 26%. Con
relacion a los medios de pago més utilizados, el principal es el uso de la tarjeta de débito

con un 57%, seguido del uso de dinero en efectivo con el 49%, la tarjeta de crédito con
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un 36% y finalmente, los pagos mediante el uso de nimero de celular, con el 17%.
(Game Changers & Ipsos, 2020).

Con respecto al comportamiento de compra, antes de efectuar una compra, el
peruano digital compara los precios y busca recomendaciones. Durante la compra revisa
toda la informacion disponible y las caracteristicas del producto y, después de realizar la
compra, efectia el seguimiento a su pedido. Si por algiin motivo no esta satisfecho por
el producto o la atencidn brindada, realiza el reclamo o queja correspondiente. Del
mismo modo, el peruano digital espera que la informacion brindada sea clara, que las
plataformas digitales le faciliten el proceso de compra y que cuenten con una adecuada
atencion al cliente (Game Changers & Ipsos, 2020). En relacion al despacho de los
productos, el consumidor prefiere el envio por delivery, siendo el preferido, el delivery
de la misma tienda, con el 78% (Game Changers & Ipsos, 2020). Un efecto notable de
la pandemia del COVID-19 es que los usuarios incrementaron la preferencia por la
compra a través de la aplicacion WhatsApp con un 39%, por encima de la compra en las
redes sociales, con un 30% y teniendo el internet atin la mayor preferencia, con 51%. La
preferencia de compra por intermedio de WhatsApp esta asociada a un trato
personalizado, a la rapidez en el servicio y a la variedad de categorias que pueden ser
adquiridas (BlackSip, 2020).

Segun Javier Alvarez, director ejecutivo de tendencia de la consultora Ipsos, el
consumidor digital tiene como caracteristicas principales el ser urbano, con trabajo
dependiente, se encuentra bancarizado y pertenece a los niveles socioecondémicos A, By
C. También sefiala que la coyuntura COVID-19 ha permitido el ingreso de usuarios que
antes no compraban por internet (Inga, 2020).

Entrevistas a Profundidad. Las entrevistas fueron realizadas a profundidad a

clientes y proveedores potenciales (los datos de los entrevistados se encuentran en los
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Apéndices A y B) relacionados directamente con el problema definido, con la finalidad
de validar la existencia del mismo, entender su punto de vista y la manera en como los
afecta (entrevista cualitativa de los consumidores en el Apéndice C y el del proveedor
en el Apéndice D).

En general, en las entrevistas se abordaron temas acerca del impacto
medioambiental y los desechos que genera la industria. A mayor detalle, en el caso de
los consumidores, se trataron las preferencias de compra, los beneficios esperados en la
compra de productos, el medio y la frecuencia de compra, sus preferencias de pago y el
servicio de delivery. En el caso de los proveedores, se converso acerca de como
gestionan las mermas antes de la fecha de retiro, los mercados a los que se dirigen, la
percepcion sobre un nuevo canal que les permita gestionar la merma y cudles son los
beneficios y las desventajas que esperan de este canal.

Los hallazgos obtenidos permitieron identificar patrones especificos en los
usuarios:

Clientes. Los patrones hallados fueron:

e Buscan aprovechar ofertas, promociones, descuentos u otros beneficios por

fidelizacion.

e Compran de forma presencial aquellos alimentos que pueden tocar, oler,
escoger, como las frutas, verduras, carnes y prendas de vestir. Con respecto
al resto de alimentos u otras categorias de productos, lo pueden comprar de
manera virtual.

e Sus métodos de pago mas utilizados son: tarjeta de débito y/o crédito y
Yape.

e Requieren tener una clara informacion de productos sobre la fecha de

vencimiento o de caducidad.
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e Buscan una adecuada atencion en linea para poder resolver temas de venta y
postventa.

e Tienen marcas preferidas a las cuales no estan dispuestos a renunciar, ni
siquiera por productos sustitutos en remate.

Adicionalmente, a partir de las entrevistas, lo que causé mayor impacto fue:

e Con respecto al tiempo de entrega, se denota cierta tendencia a la
inmediatez, ya que se requiere que el servicio de delivery sea lo mas pronto
posible, menor a las 24 horas de haber realizado la compra.

e Se evidencia el poco conocimiento acerca del impacto medioambiental que
generan aquellos alimentos que no han sido vendidos por estar cerca a la
fecha de vencimiento.

Proveedores. En el caso de las entrevistas a los proveedores:

e Sibien un nuevo canal de ventas representa una oportunidad de ampliar su
cartera de negocios, hacen énfasis en que se debe indicar claramente que este
nuevo canal se dedica a la venta especifica de este tipo de productos, para
evitar conflictos con otros canales de venta ya existentes.

e Resulta indispensable tener claridad acerca de la definicion de beneficios y
oportunidades de la propuesta, especialmente para los productores e
importadores, ya que podrian tener la mayor proporcion de mermas debido a
su giro de negocio.

e Se descubri6 que, en el caso de la comercializacion de los productos con
fecha cercana al vencimiento, los proveedores muestran cierta desconfianza
en el uso que el cliente final daria a estos productos.

e Un punto por explorar es qué tipo de empresas son las que actualmente

compran estos productos y la manera en que los comercializan al cliente
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final. Se mencionaron algunos ejemplos de pequeiios negocios como: la
venta de menus, sangucherias y bodegas.

e Se requiere profundizar en las categorias de productos y empresas que
actualmente tienen la fecha de vencimiento como un problema recurrente,
asi como validar la operatividad de la comercializacion de este tipo de
productos en cuanto a los procesos de compra y de distribucion.

Encuesta. Se realizé una encuesta a 187 usuarios utilizando la plataforma
QuestionPro, con la finalidad de conocer la aceptacion por la compra de productos fuera
de fecha de consumo preferente o con fecha cercana al vencimiento: el rango de edades
de los entrevistados fue de 18 a 30 afios con un 24%, de 31 a 42 afios con un 37%, de 43
a 54 afios con el 21% y mayores a 54 afios, el 18%. Del total de entrevistados, el 82%
realiza la compra de alimentos en casa, siendo la frecuencia: 50.4% semanal, 17.3 %
quincenal, 14.4 % dos veces a la semana, 10.8% tres veces a la semana, 5.7%
diariamente y 1.4%, mensualmente. Por otro lado, el 57% indic6 que desconoce qué son
los productos fuera de fecha de retiro. Para continuar con la encuesta se indico el
concepto de estos productos: “Productos fuera de fecha de retiro son aquellos retirados
del punto de venta hasta 60 dias antes de su fecha de vencimiento y que pueden ser
almacenados por un corto periodo de tiempo”. Luego de esto, el 47% indico que es
probable que compren estos productos con garantia de calidad y a un precio rebajado.
Sobre su preferencia de compra sobre los dias de vencimiento, el 53% indicé que
comprarian productos hasta con 15 dias antes de la fecha de vencimiento, el 25% hasta
con 30 dias, el 14% hasta con dos dias y el 8% hasta con 60 dias. Sobre el canal de
despacho, el 36% indic6 que prefieren el delivery, el 13% prefiere recoger en un punto
de venta y el 51% prefiere contar con ambas opciones. Las preguntas y resultados de la

encuesta se muestran en el Apéndice E.
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3.1.2. Arquetipos de Usuarios

Como resultado de la informacion secundaria sobre el usuario digital, las

entrevistas y las encuestas, se definiran los arquetipos de los dos usuarios (consumidor y

proveedor), los cuales se detallan a continuacion y se presentan en los apéndices F y G:

Consumidor. Cuyos arquetipos son:

Bio: Luis Miguel es un hombre de 36 afos, vive en Lima Metropolitana, es
trabajador dependiente, responsable y dedicado a su familia. Est4 casado y
tiene dos hijos. Vive en un departamento que esta pagando mensualmente,
tiene una cuenta bancaria y utiliza tarjeta de crédito y débito. Se preocupa
por el bienestar de su familia, quiere dar la mejor educacion a sus hijos, por
lo que anhela tener mejores ingresos para atender a su familia y pagar su
departamento. Se siente orgulloso de sus logros personales y profesionales,
asi como de los logros de su esposa e hijos.

Actividades: estudia una especializacion, con el fin de mejorar sus ingresos y
mantenerse competitivo en el mercado laboral. En su tiempo libre, le gusta
escuchar musica, navegar por internet, ver series, trotar en las mafianas,
jugar con sus hijos e interactuar con sus amigos con el uso de herramientas
digitales y visitar a sus padres. Es un usuario digital, en internet busca
informacion diversa sobre su trabajo, ocio, productos y compras. Se encarga
de las compras generales del hogar como alimentos, productos de limpieza y
aseo, las cuales realiza dos veces al mes. También compra ropa y artefactos
de forma ocasional. Debido a la coyuntura COVID-19 y por el trabajo
remoto realiza las compras por internet usando su smartphone y/o su laptop,

compara los precios antes de comprar y recibe habitualmente sus compras
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por delivery. Cuenta con tarjetas de crédito y débito, con las que realiza sus
compras, pagos de servicios y deudas mensuales.

Creencias: en cuanto a sus creencias religiosas, cree en la existencia de Dios
y es catolico no practicante. Inculca valores a sus hijos, lo motiva su familia,
darle lo mejor a sus hijos y que sus padres se sientan orgullosos de ¢l.
Problemas: a consecuencia del COVID-19 ha visto reducido su ingreso
familiar, por lo que le preocupa no poder cumplir con sus obligaciones y
busca formas de ahorrar haciendo compras eficientes con su dinero. Le
preocupa que €l o su esposa puedan perder el trabajo, asi como la salud y
bienestar integral de su familia. El hacer home office le estd demandando
mas tiempo que el trabajo presencial y no cuenta con tiempo para apoyar a
sus hijos que estan recibiendo educacion virtual.

Familia: est4 casado con Carmen y tiene dos hijos, Sofia de siete afios y
Mathias de nueve afos. Ambos padres proveen el sustento y estabilidad
econdmica y emocional de la familia, formando los valores base para sus
hijos (amor por la familia, respeto, honestidad y lealtad). Le gustaria pasar
mas tiempo con su familia.

Circulo social: es muy apreciado por su circulo social y familiar, es
reconocido por sus valores personales. Su circulo social esta conformado por
familiares, compafieros de colegio, de la universidad, el trabajo y los padres
del colegio de sus hijos. Desaprueba la deslealtad, la mentira y la falta de

conciencia social.

Proveedor. Cuyos arquetipos son:

Bio: es una empresa que produce productos de consumo masivo, se

desempefia en el ambito nacional. Tiene un caracter innovador, dindmico y
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siempre esta a la busqueda de nuevas oportunidades de negocio. Desarrolla
campaiias para la comercializacion de sus productos y siempre esta midiendo
los resultados de su gestion (ventas, rentabilidad, costos, gastos, mermas,
nivel de inventarios, participacion de mercado, entre otros). Siente orgullo de
sus logros empresariales en el sector en el que se desarrolla. Se preocupa por
el bienestar de sus trabajadores y por el impacto social y medioambiental de
sus operaciones, por lo que se involucra en campafias de cuidado del medio
ambiente. Si la empresa es una persona, es una mujer de mediana edad,
luchadora, innovadora, inteligente y astuta para los negocios.

Actividades: ademads de la produccion, también comercializa y distribuye
productos de terceros con el fin de maximizar la rentabilidad de su cartera de
clientes. Participa activamente en las asociaciones industriales del sector, en
ferias nacionales e internacionales de su sector y con las entidades y
asociaciones que cuidan el medio ambiente. Tiene presencia digital con su
website empresarial y redes sociales, teniendo un servicio al cliente activo y
proactivo.

Creencias: cree en sus valores, en su progreso y crecimiento, y aspira a ser
empresa lider en su sector. Lo motiva el bienestar de sus trabajadores,
contribuir con la sociedad y generar beneficios para sus inversionistas /
duefos / socios. Con sus productos busca satisfacer una necesidad de sus
consumidores. Cree en el trabajo en equipo y considera que las operaciones
y procesos deben ser sostenibles y amigables con el medio ambiente.
Problemas: las preocupaciones que enfrenta la empresa son las inherentes a
su gestion, como ganar participacion en el mercado, llegar a los objetivos de

ventas, rentabilidad y gastos, y reducir la merma/desmedro de productos.



25

Busca posicionarse como una marca reconocida en el mercado, logrando la
preferencia de los consumidores al ser su marca favorita. Siempre esta en
una continua de mejora de procesos, le preocupa el bienestar de sus
trabajadores y mantener su caracter innovador. Debe cumplir con todas las
regulaciones para poder operar y siempre esta observando el mercado atento
al ingreso de nuevos competidores.

e Familia: la empresa esta constituida por sus socios fundadores /duefios /
accionistas y sus trabajadores. Sus acciones se alinean con la vision, mision
y valores que profesa.

e Circulo social: esta conformado por las empresas del sector en el que se
desenvuelve, empresas con las que puede hacer sinergia y con las que puede
tener contacto y son referentes en el extranjero. Se relaciona también con las
entidades del estado que regulan su sector, empresas que les proveen
servicios diversos y las que se encargan de la gestion de los residuos solidos
y desechos de la empresa. Busca activamente contactos para expandir su
negocio.

3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

Con la finalidad de descubrir el conjunto de emociones, sentimientos y procesos
que los usuarios experimentan al momento de percibir lo que les ofrecen o entregan, se
realizo un seguimiento sobre como fue la experiencia de los usuarios al hacer uso del
servicio de la competencia directa Sugo y Green Ant. En el caso de Sugo se incluye la
experiencia de un proveedor que tuvo contacto con la empresa.

A continuacion, se describen los momentos positivos y negativos

experimentados antes, durante y después del uso de estas plataformas para el
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consumidor de Sugo (Apéndice H), proveedor de Sugo (Apéndice I) y consumidor de

Green Ant (Apéndice J).

3.2.1. SUGO - Consumidor

Antes:

El consumidor se entera por redes sociales acerca de la existencia de la web
de Sugo, en donde puede adquirir productos a precios reducidos. Existen
algunos videos que circulan sobre esta propuesta en las aplicaciones

WhatsApp, TikTok e Instagram.

Durante:

El acceso a la web es sencillo y basta con brindar un correo electroénico para
que sea generado un codigo de acceso y proceder a revisar las ofertas. En
una de las experiencias el codigo no llego6 por lo que no se pudo continuar
con la compra.

La pagina esté disefiada de tal forma que se pueden realizar diferentes tipos
de filtros: por categorias, por monto minimo, porcentaje de descuento y
ofertas temporales. No es posible ordenar los productos por fecha de
vencimiento.

Ademas de sus caracteristicas, cada producto muestra su precio de venta, el
descuento y la fecha de vencimiento. Existe una limitacion en la cantidad de
productos que se pueden comprar, cada producto tiene un maximo de
compra diferente.

Con respecto a los precios, la primera impresion es que si cuentan con un
importante porcentaje de descuento y son bajos. No obstante, se pudo
constatar de manera aleatoria que los precios de ciertos productos estaban

mas econémicos en otras plataformas.
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e El principal punto en contra es la limitada variedad de productos que se
tiene, son pocos items por cada una de las categorias revisadas.

e Luego de elegir los productos, inicialmente la compra no se pudo concretar
pese a que se realizaron varios intentos. Una vez se pudo realizar la compra,
el cobro por delivery fue de ocho soles, dado que solicitan una compra
minima de 100 soles para que el envio sea gratuito.

e El pago fue realizado con tarjeta, el tiempo de entrega es dentro de los
siguientes 5 dias, sin contar el dia de compra, sabados y domingos.

Después:

e El pedido lleg6 antes de los cinco dias limite, completo y sin ningln tipo de
percance.

e La presentacion es buena, utilizan una caja con el branding de la marca y se
puede acceder a revisar informacion de la web a través del coddigo QR que
figura en ella.

3.2.2. SUGO - Proveedor

Antes:

e Sugo contacta a un posible proveedor a través del correo y llamada
telefonica. En el correo envia brochure con informaciéon general sobre su
modelo de negocio.

e El proveedor recibe la informacion, pero no le queda claro el modelo de
negocio propuesto y concretan la reunion.

Durante:

e Durante la reunidn, el representante de Sugo no llega a ser completamente

claro sobre el modelo de negocio y los beneficios que significan para el
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proveedor integrarse a ¢l. Las preguntas del proveedor no son

completamente absueltas.

Después:

El proveedor evalua la propuesta y no le encuentra un beneficio al no haber

entendido el modelo, por lo que decide no participar en este.

3.2.3. Green Ant - Consumidor

Antes:

El consumidor se entera de la existencia de Green Ant por un comentario de
un amigo. Entra a redes para buscar informacion y encuentra su pagina de
Facebook, donde no tiene muchos seguidores, pero cuenta con datos sobre el
cuidado del medio ambiente y su modelo de negocio. Encuentra descuentos
atractivos y se percata que la compra se hace solo por la app de la empresa,

por lo que descarga la app para comprar.

Durante:

El registro en la app es facil y la navegacion es simple, muestran las
categorias generales para que se pueda comprar. Los productos tienen
informacion sobre el stock disponible, el precio regular y el descuento. Si
bien tiene buenos precios, el surtido de productos es minimo, son muy pocos
items por categoria, no tienen variedad, no tienen marcas reconocidas de
productos que utilice y siente que no cumple la promesa de encontrar
variedad de productos con super descuentos.

Abandona la compra si no encuentra productos que le interesen. En caso de
comprar el proceso es rapido y amigable, no tienen monto minimo y cobran

por el envio. El pago es con tarjeta y la entrega de productos es en 48 horas.
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Después:

e Eldelivery llega en el plazo ofrecidos, estando los productos empaquetados
en una bolsa de papel que tiene su logo impreso e indica también sus redes
sociales. Ademas, tiene una etiqueta con codigo QR que direcciona al video
de YouTube de Green Ant.

e El pedido llegd completo con los productos en muy buen estado y con las
fechas de vencimiento informadas en la app. En el caso que los productos
sean pesados la bolsa se puede romper y el cierre de la bolsa es con grapas,
que no son seguras si la bolsa contiene muchos productos.

3.2.4. Analisis de Resultados

Como resultado de las experiencias mapeadas de los usuarios consumidor y
proveedor, a continuacion, se analizan los resultados obtenidos:

Tomando en cuenta los puntos de dolor del Mapa de Experiencia del Usuario de
la competencia directa Sugo y Green Ant, desde el punto de vista del consumidor las
oportunidades para el modelo de negocio propuesto se focalizan en brindar una
satisfactoria experiencia al cliente, tanto en el entorno web como en la app. Con ello se
busca garantizar durante todo su proceso de compra un adecuado funcionamiento y
poniendo especial cuidado en los mas grandes puntos de dolor como son el surtido de
productos (que encuentre lo que necesita), el checkout (se confirme la disponibilidad) y
el delivery (que reciba su pedido completo, a tiempo y en las condiciones adecuadas).
Asi, ademads de garantizar al cliente una mejor experiencia de compra, se contribuye con
su economia familiar al brindarle productos de calidad a un bajo precio, impactando
positivamente en el cuidado del medio ambiente. Del mismo modo, es indispensable

realizar un mapeo constante de la oferta de productos en otras plataformas, con la
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finalidad de mantener la propuesta de valor y ofrecer precios competitivos por debajo
del valor de mercado.

En el caso de los proveedores, las oportunidades se focalizan en brindar una
informacion completa y comprensible sobre el modelo de negocio, enfatizando en los
beneficios que éste puede brindarle al apoyarlo en la reduccion de stocks de productos
de baja rotacion y ser un canal especializado en la comercializacién de productos con
fecha de vencimiento o de consumo preferente. Esto seria beneficioso ya que, ademas,
contribuye a reducir su nivel de inventarios y a mejorar su rentabilidad.

3.3. Identificacion de la Necesidad

Mediante las entrevistas realizadas, se recibieron las opiniones y las
preocupaciones de los usuarios, en las que se evidencio que las necesidades a resolver
son diferentes, asi como la relevancia que le dan a cada una de ellas.

Se identificaron todas las necesidades y problemas de los 20 entrevistados entre
los usuarios consumidores y proveedores. De la informacion recopilada, se cre6 la
Matriz de Necesidades de los consumidores y proveedores, donde se establecieron
categorias y subcategorias, para posteriormente, en base a la frecuencia de cada
problema, priorizar las necesidades de los usuarios (ver Apéndices K y L).

De la matriz, se desprende lo siguiente:

3.3.1. Para el consumidor:

Busca aprovechar al maximo los descuentos, promociones y ofertas de aquellos
productos que suele consumir (independientemente de la marca) pues prioriza encontrar
buenos precios, a excepcion de algunos articulos especificos en los cuales si tiene una
marca favorita. De igual manera, valora que se ofrezca un amplio surtido de productos,

en los cuales pueda tener mas de una opcion de compra. Por otro lado, considera que los
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productos que se encuentran cerca de su fecha de vencimiento no deben ser desechados
sino mas bien rematados o donados, buscando asi su maximo aprovechamiento.

Respecto a la experiencia de compra, requieren una plataforma amigable y de
facil navegacion, con filtros que permitan encontrar la informacion de manera rapida e
intuitiva; le interesa no estar sujeto a una cantidad minima de unidades como condicion
para beneficiarse de los descuentos / ofertas / promociones, sin embargo, si le gustaria
contar con descuentos a medida que va aumentando la cantidad de unidades que
compra. Con respecto al pago, prefieren realizarlo mediante tarjeta de débito, crédito y a
través del uso de aplicaciones como Yape.

Para el servicio delivery desea que sus productos sean entregados lo antes
posible, de preferencia en el transcurso del dia o como méximo, al dia siguiente. Espera
que no se cobre un precio excesivo, sino que el costo sea acorde al volumen de la
compra realizada y que sea gratis a partir de un monto de compra determinado.

En cuanto al relacionamiento con el cliente, se ha identificado que se requiere
una adecuada atencion al mismo, mediante un ejecutivo o un robot, ya sea durante el
proceso de compra para absolver cualquier duda o inquietud, como posterior a ella, para
temas de postventa. De esta manera se reduce la probabilidad de abandono de compray,
al sentirse acompaiiado, el cliente incrementa su confianza en el servicio, generando
oportunidades de recompra. Ademas, estan interesados en recibir notificaciones cuando
ingresen aquellos productos que consumen regularmente, asi como obtener beneficios
adicionales por su preferencia y mayores descuentos por ser suscriptor.

3.3.2. Para el proveedor

Ven como un problema la existencia de los inventarios por baja rotacion, por

vencimientos o por productos que no se pueden devolver ya que estos generan mermas

que son un problema para las empresas. Afectan principalmente al capital de trabajo al
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tener inventarios inmovilizados, y la rentabilidad al tener que generar ofertas y
promociones con el fin de rotar la mayor cantidad de estos productos.

Operativamente la existencia de estos inventarios afecta a la empresa al tener
personal dedicado tanto a hacer seguimiento a las ofertas programadas como a realizar
la operacion logistica de distribucion en procesos de baja o nula rentabilidad.
Consideran también que las promociones programadas para rotar estos productos
distraen a sus clientes y no estan alineadas con las estrategias del negocio, ademas de
atraer a clientes que no son fieles a la marca.

Encontrar canales de venta para colocar estos inventarios es relevante (algunos
recurren a los denominados “quemadores de precio”) y estos deben contar con una
cartera de clientes que sea lo suficientemente atractiva para los proveedores. Consideran
también que, para comercializar estos productos en un canal dedicado, el concepto de
este debe entenderse y ser claro tanto para los consumidores como para los proveedores,
esto con el fin de no generar conflictos con otros canales de venta. También consideran
que la informacién sobre los productos (sobre fechas de vencimiento y condiciones),
deben ser claras y transparentes con el fin de evitar reclamos que afecten a las marcas.
Un punto adicional mencionado por los proveedores es que el contar con canales fisicos
de venta genera mayor volumen de inventarios de baja rotacion.

Durante la entrevista con los proveedores se plante6 el modelo del proyecto de
un canal digital para la comercializacion de productos con fecha cercana al vencimiento
o de consumo preferente con descuentos super atractivos, respecto a este se obtuvieron
los siguientes resultados:

e Consideran que es un canal de venta que si usarian ya que contribuye a

solucionar un problema existente en sus empresas: el manejo de la merma.

e (Consideran que este canal debe ser operativamente sencillo para ellos.
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e Para que este canal les sea atractivo debe contar con una cartera de clientes
atractiva en nimero.

e Para mostrar un surtido atractivo debe contar con muchos proveedores y de
categorias variadas, ya que se comercializan ofertas de productos spot.

e Se debe comenzar con categorias de abarrotes comestibles y no comestibles
donde los consumidores tienen un comportamiento similar de compra.

e Elacceso a este canal debe ser sencillo y practico, disponible para el
consumidor final en cualquier momento y lugar.

e Lainformacion clara y transparente es relevante para que ingresen a este
canal.

e Cuidar la logistica de compra y distribucion, es un factor critico para el
modelo de negocio.

Los beneficios que le encuentran ademas de la reduccion de mermas son:

e Se reduce la cantidad de ofertas por estos productos.

e Ahorro en la logistica de distribucion y de almacenamiento.

e Esun nuevo canal donde su marca puede ser exhibida.

e Se focaliza en clientes que no necesariamente son fieles a ellos, como los
cazadores de ofertas.

e Esun beneficio para aquellos clientes que no pueden acceder a determinadas
marcas al precio regular de mercado.

e El proyecto propuesto seria un mix que beneficia a la empresa, al cliente y al

medio ambiente.
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio

En este capitulo se formula la solucion propuesta en base a las necesidades de
los usuarios identificados previamente, y utilizando metodologias agiles, se realiza el
proceso de ideacion de la solucion.

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Una vez definidos los usuarios y el problema para solucionar, la fase de ideacion
del producto consistio en precisar las necesidades especificas de cada segmento de
usuario y en plantear preguntas que permitan generar ideas para atender dichas
necesidades. Para ello, se utilizo el Lienzo 6x6, donde se presenta el detalle del proceso
de ideacion, asi como sus resultados (ver Apéndice M). Con los resultados, se procedid
a armar la Matriz de Costo - Impacto para poder determinar de mejor manera el orden
de ejecucion de las ideas, cuyo resultado se plasma en el Apéndice N.

Finalmente, con los resultados obtenidos, se procedio a desarrollar el primer
prototipo de producto, el cual consta de vistas que los usuarios tendran en la solucion,
en este caso, una plataforma online. Esta primera version fue testeada con posibles
usuarios de la plataforma, obteniendo informacion relevante para poder hacer las
mejoras pertinentes, las cuales fueron clasificadas y plasmadas en el Lienzo Blanco de
Relevancia mostrado en el Apéndice O.

4.2. Desarrollo de la Narrativa

En las fases anteriores se defini6 que el problema mas importante a ser
solucionado es la reduccion de los desperdicios originados por la merma de productos
en buen estado que, por su vencimiento, tienen que ser desechados. Con ello, se ha
identificado la necesidad a abordar para cada segmento de usuario (consumidor y

proveedor):
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El usuario consumidor necesita adquirir productos para su uso a precio
reducido porque tiene un presupuesto limitado, necesita ahorrar o usar el
dinero para otros fines.

El usuario proveedor necesita vender los productos de baja rotacion o con
fecha cercana al vencimiento porque requiere reducir las pérdidas por su

merma o desmedro.

El proceso para idear la solucion consistio en plantear seis preguntas

generadoras de posibles soluciones y realizar un brainstorming entre los miembros del
equipo, considerando un estimado de 30 ideas, de las cuales seis debian ser soluciones
disruptivas y/o fuera de lo comun. Una vez completada la actividad, se procedio a

seleccionar las seis mejores ideas y/o combinacion de ideas, obteniendo las siguientes:

Generar un nuevo canal de venta para los productos con fecha cercana al
vencimiento.

Ofrecer un plan incremental de ofertas (mayor porcentaje de descuento
cuanto mas cercana es la fecha de vencimiento), para rotar el inventario de
los productos en stock con fecha cercana al vencimiento de los proveedores.
Hacer un outlet digital de diferentes tipos de productos con fecha cercana al
vencimiento o fuera de temporada, negociando mejores condiciones de
compra para beneficio del consumidor.

Hacer que el consumidor (usuario final) compare precios de los productos
antes de comprarlos, teniendo asi mas opciones para elegir.

Dar mayor informacion sobre los productos cercanos a la fecha de
vencimiento a los usuarios finales, con garantia de calidad y marcas que
conoce como opcion preferente de compra y con la opcidn inicial de regalar

productos para que el consumidor final los pruebe.
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e Hacer que el consumidor final se convierta en un “cazador de ofertas” que
vea a este nuevo canal como una opcion preferente de busqueda de los
mejores precios.

Luego, se clasificaron las ideas anteriormente mencionadas en términos de costo

e impacto, a fin de identificar aquellas que permitan a un menor costo, maximizar el
impacto. El resultado fue plasmado en la Matriz de Costo - Impacto (Apéndice N) y las
ideas mas rapidas de implementar o quick wins fueron:

e Generar un nuevo canal de venta para los productos con fecha cercana al
vencimiento.

e Hacer que el consumidor (usuario final), compare precios de los productos
antes de comprarlos, teniendo asi més opciones para elegir.

e Ofrecer un plan incremental de ofertas para rotar el inventario de los
productos en stock con fecha cercana al vencimiento de los proveedores.

e Dar mayor informacion sobre los productos cercanos a la fecha de
vencimiento a los usuarios finales, con garantia de calidad y marcas que
conoce como opcion preferente de compra, y con la opcion inicial de regalar
productos para que el consumidor final los pruebe.

En base a las ideas plasmadas en la matriz anterior, se disefi6 un prototipo inicial
para poder validar con los posibles usuarios los diversos aspectos de la solucion como:
navegacion, disefo, informacion mostrada, opciones de busqueda, categorias, checkout,
pago, delivery y seguimiento. La validacion proporcioné ideas que fueron clasificadas
en cuatro categorias: cosas interesantes, criticas constructivas, nuevas ideas y nuevas
preguntas, y, por cada categoria, se hizo una subclasificacion seglin relevancia. En total
se obtuvieron 26 comentarios que fueron clasificados por su importancia, siendo las

ideas mas relevantes:
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e (Cambiar el nombre de la categoria a “Alimento para Mascotas” a
“Mascotas” para abarcar no solo alimentos sino también otros articulos.

e Anadir la visualizacion de los productos en el carrito de compras.

e El gasto de envio deberia mostrarse inicamente en el checkout y no por cada

item anadido.

e Anadir sugerencia de compras programadas a partir de patrones de compra.
4.3. Caracter Innovador del Producto o Servicio

Si bien existen propuestas similares en el mercado como Sugo y Green Ant, se
considera que la propuesta de solucidn es innovadora debido a que el canal de venta
digital esta en su etapa inicial de desarrollo, habiendo atin espacio para crecer y
diferenciarse de la competencia. Ademads, existe un gran potencial para incrementar el
portafolio de productos, ademas de abarrotes comestibles y de no comestibles, es
posible incorporar nuevas categorias como: textiles, electrodomésticos y juguetes; asi
como realizar la venta de packs familiares, algo que los competidores actualmente no
ofrecen.

La propuesta integraria a los diferentes proveedores, siendo un canal “quemador
de precio” necesario para lograr rotar los excedentes de stocks y en donde,
eventualmente, podria establecerse una alianza con otros canales existentes, como las
bodegas en el rol de pick-up store, con la finalidad de ampliar el alcance e
incrementando el impacto y beneficio.

Respecto a la plataforma, se plantea que la misma permita realizar diferentes
tipos de busquedas como filtrar la fecha de vencimiento y, ademas, visualizar
informacion detallada sobre los productos que se comercialicen. También sera posible
registrar la intencidon de compra y, en caso de que no se cuente con stock disponible y el

cliente no desee un producto similar y/o sustituto, se enviara un aviso cuando se cuente
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con unidades a la venta. Adicionalmente, los datos de los clientes y la informacién de
sus habitos de compra permitiran ofrecer un servicio de asistencia de compras
programadas, asi como brindar a los clientes sugerencias de compras de productos
similares y/o sustitutos. En la Tabla 2, se muestran los principales atributos y el
comparativo entre soluciones similares y la propuesta, denominada EcoPrezio.

Tabla 2

Comparativo de atributos de soluciones similares

Concepto Sugo Green Ant  EcoPrezio

<

Pagina web

App

Facebook

Instagram

Busqueda por keyword

Entrega 48 horas

Filtrar por fecha de vencimiento

Amplio surtido de productos

VIEVERVERVEL N N NI
o o= 8o o 8K
C L LK

Analisis de habitos de compra

4.4. Propuesta de Valor

El modelo de negocio consiste en la generacion de un canal de ventas para que
los productores, fabricantes e importadores puedan comercializar sus productos que
estén por caducar o aquellos que tengan en sobrestock por baja rotacion, lo cual les
permitird reducir sus inventarios, mermas y desmedros. En este canal, los productos
seran ofrecidos con descuento, los cuales seran mayores cuanto mas cercana se
encuentre la fecha de vencimiento. Cada productor, fabricante o importador gestionara
directamente la disponibilidad de productos bajo las politicas establecidas por el
negocio, lo cual les generara beneficios al contribuir con la reduccion del costo de
almacenamiento y de las pérdidas por merma o desmedro. Ademas, se contempla el

almacenamiento de aquellos productos de mayor demanda o preferencia.
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Para los consumidores, el modelo de negocio genera valor ya que se ofreceran
productos por debajo de su valor comercial y que, si bien tienen una fecha de caducidad
cercana, se encuentran en optimas condiciones, contando con toda la informaciéon
referente al producto para que puedan definir su compra. La plataforma web estara
disefiada pensando en una navegacion rapida y amigable para el cliente e incluira
diversas opciones de pago. El servicio delivery sera realizado en su totalidad en un
plazo maximo de 48 horas, con un costo de envio segliin la zona de reparto y se podra
hacer seguimiento de este. Ademas, se ofreceran beneficios adicionales como
programas de fidelizacion y atencion al cliente 24/7 tanto para la venta como para la
postventa. Para garantizar el adecuado funcionamiento del negocio, se contara con un
soporte de T1 y se realizard un control de calidad de los productos. El Lienzo Propuesta
de Valor mostrado en el Apéndice P, tanto para el cliente como para el proveedor,
responde a las tareas que deben realizar los usuarios, asi como a las alegrias y dolores
en torno a dichas actividades.

Respecto al impacto, el proyecto tiene dos impactos relevantes:

e Lareduccion de los desperdicios, lo cual genera valor para los productores,

fabricantes e importadores.

e Impacto social al generar ahorro haciendo asequibles al mercado productos

de calidad a bajo precio.

En la Figura 4 se plantea un esquema del proceso de propuesta de negocio.



40

Figura 4

Proceso de Propuesta de Negocio

4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

Se realiz6 un prototipo inicial del producto, el cual fue testeado con los dos tipos
de usuarios definidos, consumidor y proveedor. Esto fue realizado en dos oportunidades
para obtener el feedback que permitid desarrollar un prototipo del Producto Minimo

Viable (PMV) que se presenta en el Apéndice Q.
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se desarrolla cada uno de los nueve bloques del Business Model

Canvas, con la finalidad de que la propuesta de solucion genere valor.

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

En este apartado, se detalla el contenido de cada uno de los nueve campos del

Business Model Canvas, el mismo que se muestra en el Apéndice R.

En lo que respecta al segmento de clientes del modelo de negocio propuesto, el

marketplace de productos cercanos a la fecha de vencimiento y/o fuera de temporada, se

dirige a dos segmentos, el de proveedores y el de consumidores:

Proveedores: se ofrece a los proveedores del sector de consumo masivo una
plataforma web, en donde se puedan vender tanto aquellos productos
cercanos a la fecha de vencimiento como los de baja rotacion, con la
finalidad de rentabilizar sus operaciones, reduciendo la cantidad de
productos que normalmente son desechados.

Consumidores: se ofrece una plataforma web, en donde los consumidores de
los niveles socioecondomicos A, B y C, que regularmente compran en el
entorno digital, accedan a ofertas y/o promociones de productos cercanos a
la fecha de vencimiento aun aptos para el uso o consumo, beneficiando su

economia.

En cuanto a los canales, la manera por la cual se establecera la comunicacion

con estos dos segmentos de clientes sera a través del uso de plataformas digitales:

Por intermedio de la plataforma web corporativa y la aplicacion moévil,
disponibles para IOS y Android.
Publicidad a través de las principales redes sociales como Facebook,

Instagram y Tiktok.
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e Envio de mensajeria como WhatsApp y Mailing corporativo.

La relacion con los clientes se establecera a través de:

e El staff de administradores en cada uno de los diferentes canales: plataforma
web, app, redes sociales y mensajeria.

e Servicio al cliente para absolver las consultas en linea y brindar asesoria.

e Los consumidores podran evaluar la experiencia de compra y el portafolio de
productos por intermedio de resefias y recomendaciones.

e Servicio de delivery, el mismo que sera brindado por personal tercero.

Los ingresos estan constituidos por:

e Comision que se cobra a cada proveedor por servicios de marketing,
distribucion y entrega de productos.

Los recursos clave necesarios para implementar el servicio son los siguientes:

e Tecnolodgicos, para implementar el marketplace con todos sus servicios:
servidores, landing, méquinas y procesadores.

e El equipo humano o personal propio de la empresa, conformado por las areas
de operaciones, planificacion comercial, administracion y finanzas.

e Las fuentes de informacion y el manejo de bases de datos: informacion de
clientes, preferencias de compra, feedback y recomendaciones, segmentos
geograficos, entre otros.

e El disefio web, necesario para mantener el marketplace de manera dindmica
y atractiva.

e Espacio fisico para el almacenamiento temporal y el picking de productos.

e Servicio de transporte de la mercaderia.

e Productos proximos para vencer o en sobrestock.
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Las actividades clave que se tendran en cuenta en la operacion son:

e (Gestion de recursos tecnoldgicos, como los servidores y la informacion.

e (Gestion del marketing digital a través de cada uno de los canales digitales.

e Gestion post venta.

e (Gestion de proveedores y de abastecimiento.

e Gestion de distribucion y logistica, para el recojo y entrega de productos.

e (estion de la trazabilidad y seguimiento de pedidos en tiempo real.

e Gestion de los desperdicios y la eliminacion de aquellos productos que
finalmente no son vendidos.

Los socios claves para implementar y operar el marketplace son los siguientes:

e Proveedores de tecnologia e internet, como el hosting.

e Proveedores de productos, como los productores, fabricantes e importadores.

e Operador logistico, para el almacenamiento y picking de productos.

e Proveedores de logistica urbana, para la distribucion de los productos

e Soporte de marketing, encargada del despliegue de las iniciativas
comerciales.

e Proveedores de empaques y embalajes

La estructura de costos esta conformada por:

e Costos operativos: como la infraestructura digital, el alquiler de espacios, el
pago de los servicios, pago de servicios a terceros, entre otros.

e Qastos por el concepto de marketing digital.

e Recursos tecnologicos, como el pago de infraestructura y almacenamiento en
la nube, licencias y software de gestion.

e Pago de planillas.
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5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

Con el modelo de negocio propuesto se busca mitigar el impacto ambiental
gestionando la cantidad de los residuos generados por los productos cercanos a la fecha
de vencimiento que generan inventarios o sobrestock en el sector retail. La principal
fuente de ingresos es la comercializacion de estos productos a precios reducidos,
siempre por debajo del precio de mercado. De esta manera, se contribuye a la economia
familiar de los consumidores, ademas de impactar positivamente en el cuidado del
medio ambiente.

Este modelo es financiera y socialmente viable, sustentado por los beneficios
econdmicos incrementales que permiten la ejecucion de las operaciones sosteniendo la
estructura de costos planteada. Ello se evidencia en los resultados obtenidos del analisis
desarrollado en el capitulo VI cuyo Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es de
S/1°864,704.

5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

El modelo de negocio es escalable porque a mediano plazo se puede
implementar nuevos servicios, tales como:

e Realizar nuevas alianzas estratégicas con proveedores de electrodomésticos,

textiles y calzado, interesados en utilizar la solucion del modelo de negocio
como un complemento, lo que permitira brindar mas opciones de compra a
los consumidores, logrando asi una mayor fidelizacion.

e Alianza con entidades financieras para obtener beneficios diferenciados.

e Asociarse con empresas que puedan ofrecer beneficios adicionales a los

consumidores, como vales de descuentos en consumo de restaurantes.

e Realizar alianzas con entidades del Sector Publico para que brinde espacios

digitales e implementar campanas con el fin de incrementar el alcance.
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Realizar alianzas de venta con empresas y corporaciones, para que sus

trabajadores puedan comprar usando sus tarjetas de consumo.

En el largo plazo, el ambito digital permite no s6lo acceder al mercado nacional,

sino que se puede expandir al mercado latinoamericano e internacional, por ejemplo, al

mercado colombiano, por lo siguiente:

El comportamiento del consumidor: segiin Grupo BIT (s.f.), las familias
colombianas han adoptado un comportamiento de comparacion de precios y
realizan un presupuesto mensual de gastos, existiendo un cambio de habitos
de consumos a marcas mas baratas para economizar. Asimismo, sobre sus
habitos de compra, el 34% de los colombianos las realiza durante el fin de
semana, teniendo preferencia por realizarlas durante los primeros 10 dias del
mes, donde se concentran el 37% de las compras.

El tamafio de mercado: segun Expansion (s.f.), Colombia tiene una
poblacion de aproximadamente 50 millones de habitantes con un PBI per
capita de 5,389 dolares, siendo su capital Bogota la mas poblada con 7.5
millones de habitantes, seguido de las provincias de Medellin con 2.5
millones, Cali con 2.2 millones y Barranquilla con 1.2 millones.

El mercado digital: segiin Arreaza (2021), como consecuencia del
COVID-19, Colombia se posiciond como el primer pais en Latinoamérica en
cuanto a innovacion digital se refiere, habiendo también incrementado el uso
de canales digitales en 50% respecto al afio anterior. En cuanto al uso de
dispositivos moviles, internet y redes sociales, 34.73 millones de
colombianos hacen uso de estas, lo que representa un crecimiento de 1.3

millones de usuarios respecto al afio 2020.
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5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

El modelo de negocio es sostenible socialmente, debido a que busca reducir la
generacion de residuos mediante la venta de productos cercanos a la fecha de
vencimiento o en sobrestock e implementar modalidades de consumo sostenible en
conformidad con las politicas nacionales, proporcionando informacion y generando
estilos de vida en armonia con la naturaleza. Ello se encuentra alineado con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU, en adelante ODS, N°8, 11 y 12.

En lo que respecta al ODS N°8, que refiere a promover el crecimiento
econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos, se
contribuye a la mejora progresiva de la produccion y el consumo eficiente de los
recursos procurando desvincular el crecimiento econdomico de la degradacion del medio
ambiente.

Asimismo, el modelo de negocio se encuentra alineado con el ODS N°11, que
busca lograr que las ciudades sean més inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles,
puesto que aporta mediante la reduccion del impacto ambiental negativo per cépita de
las ciudades gestionando los desechos municipales.

Finalmente, sobre la ODS N°12 que hace referencia a garantizar modalidades de
consumo y produccion sostenibles, el modelo de negocio contribuye en la reduccion del
desperdicio de alimentos per capita mundial con la venta al por menor y a consumidores
directos, asi como la reduccién de las pérdidas de alimentos en las cadenas de
produccion y suministro, a través de actividades de prevencion y reduccion, debido a
que los productores, fabricantes e importadores pueden comercializar los productos
cercanos a la fecha de vencimiento reduciendo asi sus inventarios y desperdicios.
Asimismo, contribuye a que las personas de todo el mundo tengan la informacion y los

conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de vida en armonia
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con la naturaleza a fin de avanzar hacia modalidades de consumo y produccion mas
sostenibles, brindando el modelo de negocio la oportunidad de que los proveedores
proporcionen una informacidén completa y comprensible sobre los beneficios
ambientales mediante la reduccion del nivel de inventarios de productos de consumo

preferente.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible, Viable

Luego de definir el modelo de negocio, en el presente capitulo se realizara el
analisis que sustenta la deseabilidad, factibilidad y viabilidad de implementarlo.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

A continuacion, se detalla el proceso de validacion de la solucioén del modelo de
negocio propuesto, denominado EcoPrezio:

6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Se realizaron experimentos a usuarios que cumplen con las caracteristicas del
publico al cual se dirige la solucidn, siendo el detalle de las pruebas realizadas
explicado en el punto 6.1.2. La finalidad de dichos experimentos es poder validar la
deseabilidad y la usabilidad de la plataforma, esto mediante el testeo de un prototipo
que cuenta con las funcionalidades requeridas para el lanzamiento del proyecto al
mercado y que permite simular la experiencia de compra.

Para poder realizar las validaciones del modelo de negocio, se plantearon
hipotesis que permitiran demostrar los experimentos, dos relacionadas al cliente y otras
dos relacionadas a los proveedores:

Hipadtesis Relacionadas con los Clientes. Las hipotesis planteadas son:

e Hipotesis 1 (H1): creemos que los clientes de Lima entre 25 y 54 afios de

NSE A, By C usan con facilidad la web de EcoPrezio para realizar sus
compras.

e Hipotesis 2 (H2): creemos que los clientes de Lima entre 25 y 54 afios de

NSE A, B y C estan dispuestos a comprar productos cercanos a la fecha de

vencimiento y con un precio menor al precio de mercado.
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Hipotesis Relacionadas con los Proveedores. Las hipdtesis planteadas son:
e Hipotesis 1 (H1): creemos que los proveedores (fabricantes,
importadores y distribuidores) estan dispuestos a vender sus productos
con fecha cercana al vencimiento o en sobrestock o de baja rotacion a
EcoPrezio.
e Hipdtesis 2 (H2): Creemos que los proveedores (fabricantes,
importadores y distribuidores) estan dispuestos a pagar una comision del
10%, por los servicios que les prestara EcoPrezio por la comercializacion
de los productos.
6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Hipotesis
A continuacion, se procede a explicar la validacion de las hipdtesis planteadas.
Experimento dirigido a clientes. Este consistio en entrevistar a los
consumidores e invitarlos a navegar por el prototipo web, recogiendo sus impresiones
respecto a la experiencia de compra. Para ello, se les proporciond el enlace de

EcoPrezio (www.EcoPrezio.com), se les explico el proposito de la solucion planteada y

luego se les pidid navegar por la web: ver la pagina principal, categorias de productos
que se ofreceran inicialmente, buisqueda rapida, opciones de visualizacion de productos,
aplicacion de filtros y criterios de ordenamiento. Después, se realiz6 una simulacion de
compra agregando al carrito los articulos de la preferencia de cada participante, para
finalmente proceder al checkout, para lo cual se les solicitd crear un usuario en la web
de EcoPrezio, que es un requisito para poder realizar la compra y permite contar con la
informacion de su pedido.

Una vez realizado el paso anterior, se les solicitd a los participantes el llenado de

un formulario virtual con cinco preguntas relacionadas al experimento realizado (el


http://www.ecoprezio.com/
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formulario se encuentra en el Apéndice S). Dichas preguntas buscan medir los
siguientes indicadores:
o El Customer Effort Score (CES), que brinda una idea del esfuerzo que
involucra para el cliente el realizar una tarea.
e El Net Promoter Score (NPS), con el cual se mide la lealtad de un cliente en
base a su ultima experiencia.
e El porcentaje de satisfaccion con el surtido de productos, que indica si se
estd ofreciendo una variedad adecuada de articulos.
e El porcentaje de relevancia de las categorias de productos, para saber si los

usuarios estan interesados en las categorias ofrecidas.

La tasa de retencion de clientes, a fin de medir la oportunidad de recompra.

El detalle de las validaciones y las métricas a utilizar para corroborar el éxito de
las pruebas se ha plasmado en los Testing Cards, las cuales se encuentran en el
Apéndice T. Las respuestas recopiladas mediante formularios se encuentran en el
Apéndice U y en el siguiente enlace se encuentran las grabaciones de las pruebas de
usuario:

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/IW2Ec03ZY Yhak4su94RutIBHB1cpmBk u

Experimento dirigido a proveedores. Este consistid en entrevistarse con los
potenciales proveedores, explicarles el modelo de negocio, mostrarles la web de
EcoPrezio, Una vez realizado el paso anterior, se les solicité a los participantes el
llenado de una encuesta realizada en QuestionPro de dos preguntas relacionadas al
experimento realizado. Dichas preguntas buscan medir los siguientes indicadores:

e El porcentaje de uso del modelo de negocio.

e [atasa de aceptacion de la comision definida para que el proyecto sea

viable.


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1W2Ec03ZYYhak4su94RutlBHB1cpmBk_u
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El detalle de las validaciones y las métricas a utilizar para corroborar el éxito de
las pruebas se ha plasmado en los Testing Cards, las cuales se encuentran en el
Apéndice V. Las respuestas recopiladas mediante la encuesta se encuentran en el
Apéndice W.

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

La factibilidad de la solucién se sustenta en un adecuado plan de mercadeo y
operaciones, los cuales son desarrollados a continuacion.
6.2.1. Plan de Mercadeo

EcoPrezio es un modelo de negocio 100% digital, por lo que el plan de
mercadeo se orienta a generar un mayor numero de clientes y ganar participacion en el
mercado, haciendo conocida la marca que se centra en la venta de productos cercanos a
la fecha de vencimiento, en sobrestock o de baja rotacion a precio reducido a través de
plataforma web y app. Se enfoca en la experiencia de compra para diferenciarse en el
mercado, siendo eficiente en la distribucion y entrega de productos, y estando presente
en todos los canales digitales en los que interactiian los consumidores para generar
cercania y consumidores fieles que colaboren con el crecimiento y posicionamiento de
la marca.

Objetivos. Los objetivos del plan de marketing son los siguientes:

e Obtener una cuota de participacion de 22% del mercado potencial de clientes

al término del primer afio de operacion.

e Obtener ventas mensuales de S/ 3°128,710 para fines del segundo afo,

basado en el nimero de clientes objetivo y el plan de expansion de
EcoPrezio en Lima Metropolitana y Callao, manteniendo una rentabilidad
anual operativa de 10%, que equivale a la comision que cobra EcoPrezio por

Sus Servicios.
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Mantener la calificacion de la red social de EcoPrezio en 4.8 puntos.
Distribuir en todos los distritos de Lima Moderna al cuarto mes de operacion
y llegar a todo Lima Metropolitana y Callao al cierre del primer afio de
operacion.

Al tercer afio iniciar expansion a las provincias de Arequipa, Trujillo y al
cuarto ano a Chiclayo, Piura e Ica.

Lograr eficiencia en la propuesta de marketing digital para alcanzar el mayor
numero de clientes potenciales.

Llegar a una conversion de compra de 97,263 hogares el primer afo de

operacion.

Los objetivos estratégicos a largo plazo de EcoPrezio son:

Ser el referente nacional de tiendas sostenibles en la comercializacion online
de productos proximos a vencer, de baja rotacion, en sobrestock y fuera de
temporada, de forma rentable y respetuosa con el medio ambiente.

Reducir la cantidad de desperdicios de productos en buen estado que se
originan en la industria de la produccion, distribucion y comercializacion en
los mercados en los que opera.

Desarrollar y mantener una sélida relacion comercial con los proveedores
nacionales e internacionales.

Expandirse en el Pert y en el mercado latinoamericano.

Contribuir con la economia de los consumidores dandoles acceso a
productos de calidad a un precio por debajo del mercado en el plazo
prometido, generando asi una red de afiliados que haran el modelo de

negocio sostenible en el tiempo.
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Tamaiio de Mercado. Para definir el mercado potencial se considera a los
hogares donde se concentra el mayor porcentaje de usuarios digitales: NSE A, By C
que tienen acceso a internet (Gestion, 2017), y que realizan las compras de productos
para el hogar utilizando medios digitales. Como hogar, segin la Asociacion Peruana de
Empresas de Inteligencia de Negocios (APEIM, 2020), se considera a “el conjunto de
personas que ocupan en su totalidad o en parte una vivienda, comparten las comidas
principales y atienden en comun otras necesidades vitales”, siendo los tipos de hogares
de: parejas con hijos, compuestos/extendidos, monoparentales, unipersonales, parejas y
sin nicleo conyugal (Ipsos, 2021b).

Para definir el tamafo del mercado potencial, primero se determina el nimero
total de hogares de Lima Metropolitana y Callao de NSE A, B y C. En base a los datos
del nimero de hogares por distrito del informe Pert Poblacion 2021 de la Compaiiia
Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica (CPI, 2021) y la distribucion de
hogares por NSE del informe Niveles Socioeconomicos 2020 de APEIM (2020), se
calcula que el numero de hogares de Lima Metropolitana y Callao de NSE A, By C, es
de 1,925.6 miles de hogares. En la Tabla 3 se muestra la agrupacion de distritos por
zonas de Lima Metropolitana y Callao y en la Tabla 4 se muestra el célculo del nimero

total de hogares.
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Tabla 3

Lima Metropolitana y Callao: distritos por zona

Zona Distritos

Santiago de Surco, Miraflores, San Borja, Surquillo, Barranco, La Molina, Lince,
San Isidro, San Miguel, Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena del Mar

San Martin de Porres, Comas, Los Olivos, Puente Piedra, Independencia,

Lima Moderna

Lima Norte
Carabayllo
. San Juan de Lurigancho, Ate, Santa Anita, El Agustino, Lurigancho, Chaclacayo,
Lima Este . .
Cieneguilla
. San Juan de Miraflores, Villa Maria del Triunfo, Villa El Salvador, Chorrillos,
Lima Sur ,
Pachacamac, Lurin
Lima Centro Brena, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis
. Ancon, Santa Rosa, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, Santa
Balnearios .
Maria del Mar
Callao Callao, Ventanilla, Bellavista, La Perla, Mi Pert, Carmen de La Legua, La Punta

Nota. Elaborado con los datos de Reporte Peru: Poblacion 2021, por Compaiia
Peruana de Estudios de Mercado y Opinidn Publica (CPI), 2021

(https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market Report Mayo.pdf)

Tabla 4

Hogares de NSE A, By C de Lima Metropolitana y Callao

Estructura NSE Numero de Hogares por NSE (en miles de hogares)
Zona Total Hogares
NSEA NSEB NSEC Hogares A HogaresB Hogares C  Total ABC
Lima Moderna 4429 248% 43.3% 24.3% 109.7 191.7 107.7 409.1
Lima Norte 668.7 0.7% 19.5% 43.2% 4.7 130.5 288.9 424.1
Lima Este 6747 0.4% 14.4% 45.8% 2.7 97.1 308.8 408.6
Lima Sur 4522  1.7% 16.4% 50.6% 7.5 74.2 228.8 310.6
Lima Centro 235.0 14% 23.4% 44.1% 34 55.1 103.6 162.1
Balnearios 432  34% 8.5% 459% 1.5 3.7 19.8 25.0
Callao 2843  09% 18.6% 46.0% 2.6 52.9 130.8 186.2
Total 2,801.0 4.7% 21.6% 42.4% 132.0 605.2 1,188.4 1,925.6

Nota. Elaborado con los datos de Reporte Peru: Poblacion 2021, por Compaiia
Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica (CPI), 2021
(https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market Report Mayo.pdf) y
Niveles Socioeconomicos 2020, por Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Negocios (APEIM), 2020 (http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-

NSE-2020.pdf).


https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market_Report_Mayo.pdf
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market_Report_Mayo.pdf
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf
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De acuerdo con la edad de los jefes de familia, se realiza un ajuste para
considerar solo a aquellos hogares cuyos jefes de familia estan en el rango de 25 a 54
anos. En este rango se ubica el mayor mercado potencial, por ser los mayores usuarios
de redes sociales (Vasquez, 2021) y son la audiencia en la que el alcance de la
publicidad digital (reach) tiene los mejores resultados (Datum Internacional & Net
Quest, 2020). Para definir el nimero de hogares, se consideraron los resultados del
Censo 2017 realizado por el INEI (2017) que agrupa los hogares por edad del jefe del
hogar y donde los hogares con jefes de hogar entre 20 y 59 afios representan el 73.24%
del total. Se hace un ajuste del 30% al considerar la distribucion uniforme de las edades
con un 5% de margen de error. Como se indica en la Tabla 5, el nimero de hogares con
estas caracteristicas es de 987.2 mil hogares.

Tabla 5

Hogares de Lima Metropolitana y Callao con jefe de familia entre 25 y 54 arnios

Numero de Hogares por NSE (en miles de hogares)
Hogares A Hogares B Hogares C  Total ABC

Hogares de Lima Metropolitana y Callao

Hogares NSEA, By C 132.0 605.2 1,188.4 1,925.6
Hogares con jefes de familia entre 20 y 59 afos (73.24%) 96.7 4433 870.4 1,410.3
Ajuste 30% rango 25 a 54 afios 67.7 310.3 609.2 987.2

Nota. Elaborado con de datos de Reporte Peru: Poblacion 2021, por Compaiiia Peruana
de Estudios de Mercado y Opinion Publica (CPI), 2021
(https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market Report Mayo.pdf), Niveles
Socioeconomicos 2020, por Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Negocios (APEIM), 2020 (http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-
NSE-2020.pdf) y Caracteristicas del hogar. Peru: Perfil sociodemografico 2017
(capitulo 6), por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2017

(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/ca

p06.pdf).


https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market_Report_Mayo.pdf
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/cap06.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/cap06.pdf
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Luego, se acota el mercado potencial teniendo en cuenta los hogares que tienen
conexion de internet segun NSE, el uso de internet en el hogar considerando s6lo a los
hogares que utilizan el internet para comprar productos y servicios, y el porcentaje de
usuarios que compran alimentos y bebidas para la alacena. Como se muestra en la Tabla
6, el nimero de hogares se reduce a 117.3 miles de hogares.

Tabla 6
Hogares con conexion a internet de NSE A, B y C que compran alimentos y bebidas

para la alacena de forma online

Numero de Hogares por NSE (en miles de hogares)

Hogares con conexion a internet
Hogares A Hogares B Hogares C  Total ABC

Hogares con jefes de familia de 25 a 54 afios 67.7 310.3 609.2 987.2
Porcentaje de hogares con conexion a internet 100.0% 95.1% 67.2%

Hogares con conexion a internet por NSE 67.7 295.1 409.4 772.2
_Porcentaje de hogares que compran productos o servicios por 50.1% 28.6% 15.2%

internet

E(S)gEares que compran productos o servicios por internet por 339 R4.4 622 1805
aPl(a)lrcceenr;taje de hogares que compran alimentos y bebidas para la 65.0% 65.0% 65.0%

Total de hogares con conexion a internet y que compran

alimentos y bebidas para la alacena por internet de NSE A,By C 220 349 405 17.3

Nota. Elaborado con los datos de Niveles Socioeconomicos 2020, por Asociacion
Peruana de Empresas de Inteligencia de Negocios (APEIM), 2020
(http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf)_y Resumen
de algunas investigaciones de Ipsos Peru, por Game Changers & Ipsos, 2020
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-

10/resumen_de algunas_investigaciones de ipsos_peru.pdf).

Por ultimo, se considera la intencion o deseabilidad de la compra de productos
cercanos a la fecha de vencimiento. El ajuste se hace de acuerdo con los resultados de la
encuesta que se realizd a clientes potenciales considerando el porcentaje que contesto

que si compraria y que probablemente si compraria (Apéndice E). Finalmente, el


http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf

tamafo del mercado potencial es de 79.1 mil hogares, como se muestra en la Tabla 7.

Del total, EcoPrezio aspira a tener una participacion de 22% el primer afio.

Tabla 7

Hogares con internet de NSE ABC que comprarian productos cercanos a la fecha de

vencimiento
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Numero de Hogares por NSE (en miles de

Hogares con conexion a internet

hogares)

Hogares A Hogares B Hogares C  Total ABC

Total de hogares con conexion a internet y que compran alimentos

y bebidas para la alacena por internet de NSE A, By C 220 549 405 173
Si compraria productos cercanos a la fecha de vencimiento 31.1% 31.1% 31.1%
Probfibl.emente compraria productos cercanos a la fecha de 36.3% 36.3% 36.3%

vencimiento

Total de hogares de NSE A, B y C que si/ probablemente si

comprarian por internet alimentos y bebidas para la alacena con 14.9 37.0 27.3 79.1

fecha cercana al vencimiento

Segmento de Mercado. Para la segmentacion se ha tenido en cuenta los

criterios geograficos, demograficos, pictograficos y conductuales del cliente objetivo.

Segmentacion Geogrdfica. Al ser 100% digital, el cliente de EcoPrezio es un

cliente urbano que vive en Lima Metropolitana, donde se concentra el 90% de usuarios

digitales (Americas Market Intelligence [AMI], 2021), de los NSE A, By C. Para

definir el plan de crecimiento en Lima Metropolitana, se tiene en cuenta los hogares de

NSE A, By C, que conforman cada zona, como se puede ver en la Tablas 3 y 4

mostradas anteriormente. Primero se ingresara al mercado en Lima Moderna, para
continuar con Lima Norte, Lima Este, Lima Sur, Lima Centro, Balnearios y Callao.

Al inicio de las operaciones la zona de reparto se concentraré en los distritos de

Santiago de Surco, Miraflores, San Borja, Surquillo y Barranco, por su cercania

geografica y por representar el 51.33% del mercado potencial de Lima Moderna (Figura

5). Al cuarto mes se integraran el resto de los distritos de Lima Moderna (La Molina,

Lince, San Isidro, San Miguel, Jesus Maria, Pueblo Libre y Magdalena del Mar).
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Figura 5

Zonas de Lima y Distritos de Lima Moderna

Nota. Adaptado de Peru: Poblacion 2021, por Compafiia Peruana de Estudios de
Mercado y Opinion Publica (CPI), 2021
(https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market Report Mayo.pdf), y
Mapa de Lima Moderna, por Mapadelima.com, s/f
(https://www.mapadelima.com/mapa-de-la-lima-moderna/).

Como parte de la escalabilidad del negocio, a partir del tercer afio se replicara el
modelo a las provincias de Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Piura e Ica, donde operan los
competidores indirectos. El plan de crecimiento geografico se presenta en la Tabla 8.
Tabla 8

Plan de crecimiento geogrdfico de EcoPrezio

Descripcion
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Afio 1 Lima Moderna 1

Lima Moderna 2

Lima Norte

Lima Este

Lima Sur

Lima Centro, Callao y Balnearios
Aflo 2 Lima Metropolitana y Callao
Afo 3 Arequipa

Trujillo
Ao 4 Chiclayo

Piura/Ica



https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market_Report_Mayo.pdf
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Segmentacion Demogrdfica. EcoPrezio esta dirigido al consumidor digital
entre 25 y 54 aios, de NSE A, B y C, que tienen internet y realizan la compra de
productos de consumo para sus hogares. En cuanto al género son 52% hombres y 48%
mujeres (Ipsos Trends Pera, 2021).

Los ingresos y gastos promedio por hogar por NSE (Ipsos Trends Pera, 2021) se
muestran en la Tabla 9:

Tabla 9

Ingresos y gastos en soles por hogar segun NSE en Lima Metropolitana

NSE
Descripcion N B c
Ingreso 12,647 6,135 3,184
Gasto 7,317 4,262 2,602
% Gasto/ingreso 57.9% 69.5% 81.7%

Nota. Adaptado de Hogares Peruanos, por Ipsos Trends Peru, 2021 [Aplicacion movil]
App Store (https://apps.apple.com/pe/app/ipsos-trends-

per%C3%BA/1d99755025471=en&mt=8)

Segmentacion Psicogridfica. El consumidor objetivo vive en el sector urbano de
Lima Metropolitana. Su hogar puede estar compuesto por: pareja con hijos (39%),
compuestos/extendidos (21%), monoparentales (13%), unipersonales (13%), parejas
(9%) y sin nucleo conyugal (5%) (Ipsos, 2021). Se encarga de realizar las compras de
abastecimiento del hogar y estd acostumbrado a comprar por internet para sus hogares
inteligentemente (Trigoso, 2021). Son usuarios digitales que en promedio se conectan a
internet 7.8 veces por semana (Ipsos Trends Perti, 2021), asimismo el 56% tiene trabajo
dependiente y el 69% esta bancarizado (Mercado Negro, 2019). Los métodos de pago
que mas usan para realizar las compras online son tarjeta de débito (57%), pago en
efectivo (49%)), tarjeta de crédito (36%) y pago con el numero de celular (17%) (Game

Changers & Ipsos, 2020).


https://apps.apple.com/pe/app/ipsos-trends-per%C3%BA/id997550254?l=en&mt=8
https://apps.apple.com/pe/app/ipsos-trends-per%C3%BA/id997550254?l=en&mt=8
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En cuanto a su costumbre de compra digital, el 75% compra en paginas web,
46% en aplicaciones y 38% en redes sociales. Los dispositivos que mas usan para
realizar sus compras son 61% smartphone, 60% PC/laptop y 14% tablet (Ipsos, 2021a).
Al momento de comprar, el 96% prefiere hacerlo desde su hogar, el 24% desde su
centro de trabajo y el 4% desde su centro de estudios (Mercado Negro, 2019).

Buscan informacion antes de realizar las compras, el 92% se entera de las
promociones y campafias por medio de las redes sociales y el 65% por la pagina web de
la marca. También, el 71% est4 al tanto de las fechas y campafias que se activan por
internet y el 68% considera que una ventaja de la compra online es la de no hacer colas
(Ipsos, 2021a). Al realizar sus compras habituales, el 71% de los usuarios digitales
compara precios en varias paginas o apps, 46% busca recomendaciones de usuarios o
especialistas, 91% revisa minuciosamente las caracteristicas de los productos, 85% hace
seguimiento a sus pedidos después de la compra y 47% reclama si hay alguna falla con
el pedido (Game Changers & Ipsos 2021). Ademas, en cuanto a alternativas de
despacho el 78% prefiere el delivery de la misma tienda, 35% la entrega por app
(PedidosYa, Rappi, por ejemplo), 33% el recojo en tienda y el 12% prefiere encontrarse
con el vendedor en un punto acordado (Game Changers & Ipsos, 2021).

El 79% de usuarios posee un smartphone (Mercado Negro, 2019). Segun Ipsos
Trends Peru en el uso del smartphone en la vida cotidiana (2021), el 62% de los
usuarios ha realizado compras desde su smartphone, teniendo una buena experiencia de
compra. Ademas, el 41% se siente seguro al realizar transferencias al hacer su compra.

En el reporte el internet de cada dia habitos y actitudes hacia el internet 2021
(Ipsos Trends Peru, 2021), se indica que, en cuanto al uso, el 77% de usuarios utiliza el
internet en redes sociales, 70% para chatear, 67% para estudiar, 67% para ver tv, series,

peliculas y videos, 66% para buscar informacion y 65% para comprar. En cuanto a la



61

compra, lo que més compran son alimentos, productos de cuidado personal,
equipamiento del hogar, moda, salud y limpieza; y lo que los motiva a comprar por
internet es garantizar la seguridad de datos personales y financieros, el tener delivery
gratis y aceptar variedad de métodos de pago.

Segun encuesta de elaboracion propia en Question Pro (2021), nuestro cliente
objetivo realiza la compra de productos para reposicion y almacenamiento dos veces al
mes y estan dispuestos a hacer compras de productos cercanos a la fecha de vencimiento
preferentemente con hasta 15 dias antes de su vencimiento con precio rebajados y
garantia de calidad.

Segmentacion Conductual. El consumidor objetivo valora su tiempo por lo que
busca reducir el tiempo que utiliza al realizar sus actividades cotidianas como las
compras. Busca ahorrar al realizar compras (Trigoso, 2021) y en algunos casos esta
interesado en formas de reducir el impacto ambiental por el desperdicio generado por
ellos. Segun Moreno en El consumidor peruano: ;Cual es su perfil para este 2021?
(2021), el 86% de los consumidores online considera importante que los comercios
cuenten con todas las medidas de higiene y seguridad. Asimismo, sefiala que, si bien la
lealtad a las marcas aun es fuerte para los productos alimenticios y de belleza, cuando
los consumidores probaron una nueva marca, el 26% lo hizo en productos alimenticios
y 21% en productos de belleza. La lealtad a la marca también se ve influenciada por el
nivel de precios y ofertas, basdndose también en aspectos como la entrega del producto
(13%), disponibilidad de productos (11%) y la falta de informacion (8%). Los
consumidores hacen compras mas inteligentes (Trigoso, 2021), aprovechan las ofertas,
descuentos, promociones u otros beneficios, por lo que no son clientes leales a las

plataformas de venta, sino que son “cazadores de ofertas”.
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Segun el reporte de Compras por Internet 2021 de Ipsos Trends Pera (2021), al
43% de los usuarios les avisaron cuando sus pedidos ya estaban cerca a sus domicilios,
el 35% compro con delivery gratis, al 27% su pedido le vino en un empaque amigable
con el medio ambiente, al 22% le dieron un descuento para su proxima compra, al 21%
le enviaron un regalo por su compra y al 16% le incluyeron una tarjeta de
agradecimiento, por lo que el contar con beneficios adicionales es un factor de decision
al momento de la compra.

Analisis de Competidores. Se identificaron competidores directos (Sugo y
Green Ant) y competidores indirectos (supermercados, marketplaces y proveedores).
Para evaluar las ventajas y desventajas competitivas se elabor6 la matriz de
competidores, que se muestra en la Tabla 10, considerando los siguientes factores de
medicidn: surtido, precio, calidad, distribucidn, plataforma digital, accesibilidad,
publicidad digital y marca.
Tabla 10

Matriz de competidores

Sugo Green Ant Supermercados Marketplace Proveedores
Variables Peso Peso Peso Peso Peso
Peso Valor Ponderado Valor Ponderado Valor Ponderado Valor Ponderado Valor Ponderado
Surtido 0.15 4 0.6 3 0.45 8 1.2 9 1.35 4 0.6
Precio 0.18 8 1.44 8 1.44 7 1.26 7 1.26 8 1.44
Calidad 0.15 6 0.9 6 0.9 8 1.2 8 1.2 8 1.2
Distribucion ~ 0.10 7 0.7 8 0.8 7 0.7 9 0.9 8 0.8
Plataforma 1, 5 06 5 06 7 084 8 09 6 0.72
digital
Accesibilidad 0.10 5 0.5 5 0.5 8 0.8 8 0.8 8 0.8
Publicidad 15 ¢ 06 2 02 8 08 8 08 7 0.7
digital
Marca 0.10 2 0.2 2 0.2 8 0.8 8 0.8 7 0.7
Total 1.00 5.54 5.09 7.6 8.07 6.96

Los competidores directos, Sugo y Green Ant, tienen como debilidad no contar
con un surtido de productos permanente y variado en las principales categorias de venta

y ofrecer pocas marcas conocidas. En cuanto a plataforma digital, el disefio de Sugo es
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basico y no cuenta con app; respecto a Green Ant, s6lo cuenta con una app de disefio
basico, lo cual es una desventaja al no explotar el mercado digital completo con el uso
de web y app en conjunto, siendo ademads que la accesibilidad en navegacion es poco
amigable. Ademas, no se promocionan intensamente: Green Ant s6lo cuenta con
Facebook y no tiene publicidad abierta, mientras Sugo si tiene redes sociales pero su
publicidad es intensiva solo para los consumidores que usan la plataforma, no teniendo
ambas marcas un valor definido para el consumidor. Respecto a la distribucion, en el
caso de Sugo toma hasta cinco dias. Por otro lado, como fortaleza, podemos indicar que
ambas marcas Sugo y Green Ant cuentan con experiencia en el mercado por estar
operando en la actualidad.

La competencia indirecta tiene mds fortalezas basadas en su modelo de negocio:
cuentan con un surtido de productos completo, de buena calidad, mejor desarrollo de
sus plataformas, mayor inversion en publicidad digital y mejor posicionamiento de
marca. La diferencia frente al modelo de EcoPrezio es la amplitud de surtido y la
propuesta de precios, pues la competencia indirecta comercializa a precio de mercado
frente a EcoPrezio que comercializara todos sus productos con descuento.

Marketing Mix. Para el modelo de EcoPrezio se consider6 los cuatro pilares
basicos para la estrategia de marketing.

Producto. EcoPrezio es una empresa sostenible con una plataforma de venta
100% digital especializada en la comercializacion de productos cercanos a la fecha de
vencimiento, en sobrestock o de baja rotacion, con garantia de calidad y con un precio
por debajo del promedio del mercado, cuyos descuentos estan en funcién a la cercania
de la fecha de vencimiento (el porcentaje de descuento es mayor cuanto mas cercana es

la fecha de vencimiento). Su proposito principal es reducir la cantidad del desperdicio
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de productos en buen estado generando valor a la empresa, a la sociedad y al medio
ambiente.

El servicio de EcoPrezio se orienta a cubrir las necesidades de compra de
productos abarrotes comestibles y no comestibles, de consumidores digitales que
compran productos con fines de almacenamiento, reposicion o conveniencia, con una
frecuencia de compra promedio de 20 dias.

Se abastece de empresas productoras, distribuidoras e importadoras que tienen
productos en sobrestock, stock de productos de baja rotacion o stock de productos con
fecha cercana de vencimiento, que encuentra en EcoPrezio una oportunidad para
disminuir sus inventarios y la pérdida por la merma o desmedro de estos. Ademas, estas
empresas reducirian de manera significativa la pérdida en ventas, debido a que
eventualmente, obtendrian ingresos por productos que se perderian en su totalidad. De
igual modo, al reducir sus stocks de baja rotacion se generaria el espacio para invertir en
la compra de productos de mayor rotacion.

Para la elaboracion de EcoPrezio se consideraron los siguientes atributos:

e Basico/Nucleo: el cliente al comprar en EcoPrezio accedera a productos de
su canasta de compra a precios por debajo del mercado. Los productos que
se comercializaran en EcoPrezio tendran la caracteristica de ser cercanos a la
fecha de vencimiento, ser sobrestock de produccion, productos de baja
rotacion, con garantia de calidad, siendo un canal de compra seguro. Sus
clientes seran consumidores que realizan la compra de productos para sus
hogares con el fin de abastecimiento, reposicién o conveniencia, que estarian
dispuestos a comprar productos con las caracteristicas mencionadas.

e Tangible: el cliente accedera a EcoPrezio a través de su pagina web y app,

donde podré tener acceso a la informacion completa de los productos que se
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comercializaran (marcas, fecha de vencimiento, disponibilidad de stock,
descuentos y precios de venta regular). La entrega de productos es por
delivery en un maximo de 48 horas. Se ofreceran las principales categorias
de comercializacion en retail, del grupo comercial de mayor venta que es
food abarrotes (Tabla 11 y Tabla 12): abarrotes comestibles, desayuno,
bebidas, limpieza, cuidado personal, cosmética, belleza y mascotas.

Tabla 11

Participacion de ventas de grupos comerciales en supermercados

Grupos Comerciales  Participacion %

Food abarrotes 47.3%

Food perecibles 31.2%

Non Food 21.4%

Total 100.0%
Tabla 12

Participacion de ventas de grupos comerciales en supermercados

Categoria Participacion %
Abarrotes comestibles 31.5%
Desayuno 19.8%
Bebidas 18.3%
Limpieza 13.0%
Cuidado personal 13.9%
Cosmética y belleza 1.7%
Mascotas 1.8%
Total 100.0%

e Producto Ampliado: EcoPrezio ofrecera un surtido mayor de productos en
las categorias que comercializa en comparacion de sus competidores directos
Sugo y Green Ant, que presentan un surtido reducido y de pocas marcas en
las categorias principales (Tabla 13). Ademas, se comercializaran packs

familiares que tendran un descuento mayor a la compra por unidad. Para
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clientes frecuentes ofrecera descuentos personalizados y en el despacho del
primer pedido se ofrecera descuento adicional para incentivar la recompra.
También se generaran alianzas con empresas para ofrecer a sus

colaboradores los productos que comercializa EcoPrezio.

Comparacion de numero de SKU'’s que comercializan Sugo y Green Ant

Numero de SKU’s

Categorias
Sugo Green Ant
Abarrotes Comestibles 48 28
Desayuno 0 4
Bebidas 0 19
Limpieza 10 5
Cuidado Personal 139 22
Cosmética y belleza 77 0
Mascotas 4 0
Otros 78 15
Total 356 93

EcoPrezio se posicionara como una tienda virtual con las siguientes

caracteristicas:

Especialista en la comercializacion de productos cercanos a la fecha de
vencimiento, en sobrestock, de baja rotacion o fuera de temporada, bajo un
concepto de informacion clara y de trazabilidad de los productos que
comercializard, ofreciendo un espacio de venta que contribuird a la economia
del consumidor y a la vez reducira el volumen de desperdicios que afectan al
medio ambiente.

Atencion especializada orientada al bienestar de los clientes y el planeta.
Comprometida con la mejora del medio ambiente: al reducir el desperdicio,
se reducen las emisiones de CO2.

Comprometida con el cumplimiento oportuno en la entrega de los pedidos.
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e (Contar con una experiencia de compra simple, practica y que satisfaga las

necesidades de los clientes.

e (Garantizar un precio por debajo del precio promedio de mercado, con

descuentos en funcidn de la cercania de vencimiento.

Es una mejora tangible, porque contribuira a la reduccion de desechos
originados por politicas aplicadas a productos que se encuentran aptos para el consumo
0 que tienen baja rotacidn y, en consecuencia, al ser productos adquiridos con una
considerable rebaja en los precios, contribuira a la economia de los hogares.

Los puntos clave para el desarrollo del producto son:

e Contar con una plataforma digital amigable, sencilla y practica.

e Negociacion con los proveedores para tener el mayor surtido de productos.

e Politica de compra y contratos.

e Politicas de devoluciones con los proveedores.

Como se menciond, esta integracion entre EcoPrezio y los proveedores no
estaria completa si no impacta en el consumidor final. La oportunidad de adquirir
productos a un precio significativamente menor al de mercado repercutird en la
economia del hogar y, al mismo tiempo, puede facilitar la estrategia de expansion y
posicionamiento de los productores al acercar su abanico de marcas a un publico
objetivo mayor.

Precio. EcoPrezio definird una estrategia de fijacion de precios basada en
incrementar el valor percibido del cliente, el dinamismo en el monitoreo de precios y la
disponibilidad de productos segin su vencimiento.

Los productos que ofrecera EcoPrezio son de baja diferenciacion porque son

comercializados en diferentes canales, siendo los precios facilmente comparables por
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los clientes, que tienen como referencia los precios promedio del mercado y cuyos
valores también se ven afectados por el nivel de competencia en los diferentes canales.

Los precios se determinaran basicamente en funcion de la fecha de vencimiento

de los productos que se comercializaran (a menor vida util, mayor descuento), por lo
que la estrategia de fijacion de precios estara basada en:

e Valor percibido por el cliente: el cliente de EcoPrezio es sensible al precio,
con alta valoracion de la relacion calidad/precio, por lo que se compartira
informacion sobre el producto, disponibilidad de stocks y vencimientos, asi
como los descuentos relacionados a estos.

e Monitoreo de competencia directa e indirecta: se fijaran los precios 5% por
debajo de la competencia en los key value items (KVI), con la finalidad de
ganar mayor participacion en el mercado y generar venta asociada. Los
precios en general estaran siempre por debajo del valor percibido en el
mercado.

e Determinacion de precio dindmica: con precios que se estableceran en
funcion de la disponibilidad de stock y la fecha de vencimiento, con mayor
descuento cuanto mas cercana es la fecha de vencimiento, por lo que la
plataforma es flexible.

e Gestion de la rentabilidad: la estrategia de marketing se enfocara en generar
mayores ventas cuando los productos tengan menores descuentos. Con ello
se obtendra mayor rentabilidad, lo que permitira cubrir los costos fijos y
variables.

e Incrementar el valor percibido por el cliente: se ofreceran beneficios

adicionales y diferenciales como la comercializacion de packs familiares con
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mayor descuento, y el uso de cupones, por ejemplo, en las categorias en las

que se requiere impulsar la venta.

En cuanto a la relacion precio-calidad, la estrategia de EcoPrezio es de

supervalor, tal y como se muestra en la matriz de la Figura 6, porque se comercializara

productos de calidad de diversas marcas a precios por debajo del promedio del mercado.

Figura 6

Matriz Calidad del Producto vs. Precio

Precio
Alto Medio Bajo
2 At 1.Estrategia 2. Estrategia de . Estrategia de
0 .
,_% Superior valor alto upervalor
=]
= . | 4.Estrategiade | 5.Estrategiade | 6. Estrategia de
2 |Medio .
- sobrecobro valor medio buen valor
2 . | .
= Bai 7. Estrategia de | 8. Estrategiade | 9. Estrategia de
ajo | . . .
O = umitacion economia falsa economia

Nota. Tomado de Sesion 7: Estrategias y Tdactica de Precios y Gestion de la

Rentabilidad, por Carlos Dominguez, 2021, CENTRUM PUCP Business School.

Con esta estrategia se buscara crear valor compartido contribuyendo a resolver
un problema social al comercializar productos de calidad a precios bajos, reduciendo asi
el nivel de desperdicios de forma sostenible.

Respecto al nivel de los descuentos y la gestion de la rentabilidad, la estrategia
se orientard a generar mayores ventas cuando los productos tengan los menores
descuentos. Para definir los niveles de descuentos en los que se enfocard la venta y la
dindmica promocional, se revisé los descuentos de los competidores directos Sugo y

Green Ant, obteniendo los datos mostrados en la Tabla 14.
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Descuentos por SKU'’s Sugo y Green Ant
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Sugo Green Ant
Descuento Numero de Participacion Acumulado Numero de Participacion Acumulado
SKU'’s % % SKU's % %

30% 17 6.12% 6.12% 2 2.56% 2.56%
35% 0 0.00% 6.12% 1 1.28% 3.84%
40% 146 52.52% 58.64% 8 10.26% 14.10%
45% 11 3.96% 62.59% 2 2.56% 16.66%
50% 60 21.58% 84.18% 53 67.95% 84.61%
55% 10 3.60% 87.77% 0 0.00% 84.61%
60% 18 6.47% 94.25% 10 12.82% 97.43%
65% 9 3.24% 97.49% 0 0.00% 97.43%
70% 4 1.44% 98.93% 0 0.00% 97.43%
80% 2 0.72% 99.65% 2 2.56% 100.00%
85% 1 0.36% 100.00% 0 0.00% 100.00%

Total 278 78

Tanto en Sugo como en Green Ant, el 84% de productos que ofrecen se
comercializan con descuentos menores al 50%, esto se considerara como el objetivo
base para el impulso de las ventas y como el descuento promedio para el calculo de los
ingresos de EcoPrezio.

Para estimar el ticket promedio del primer afio se tuvo en cuenta el gasto
promedio que realiza un consumidor digital en supermercados. Segiin la Camara
Peruana de Comercio Electronico en el reporte oficial de la industria e-commerce en
Peru (2021), el ticket promedio en supermercado digital es de S/ 401. El descuento
promedio de EcoPrezio sera del 50%, por lo que, si el total de la compra se hace en la
plataforma, el gasto total seria S/ 200.5. Como el surtido de EcoPrezio serd menor tanto
en marcas como en diversidad de surtido, y tendré precios por debajo de los
competidores directos, se estima que el ticket promedio serd 40% del ticket con
descuento, esto es S/ 80.2 el primer aiio.

La frecuencia de compra esperada sera de cada 20 dias considerando que el

mayor volumen de ventas se realizara para canastas de abastecimiento y reposicion.
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Para estimar la venta de EcoPrezio se tuvieron en cuenta las siguientes variables:

Numero de hogares de NSE A, B y C de los mercados objetivo.
e Plan de crecimiento de EcoPrezio.
e Edad de cliente objetivo: 25 a 54 afios.
e Porcentaje de hogares con conexion a internet de NSE A, By C.
e Porcentaje de hogares que compran productos o servicios por internet.
e Porcentaje de hogares que compran alimentos y bebidas por internet.
e Porcentaje de clientes que si comprarian o probablemente comprarian
productos cercanos a la fecha de vencimiento.
Se considera, ademas:
e La penetracion inicial sobre el mercado potencial serd del 15% el primer
mes, el 18% al segundo mes y a partir del tercer mes la penetracion sera del
20%, hasta llegar al 22% a partir del 7mo mes.
e El incremento del ticket anual sera del 5% como objetivo propuesto de
EcoPrezio.
e Incremento del 5% anual en los hogares con conexion a internet. Se tuvo en
cuenta que el crecimiento promedio de internet del 2020 al 2025 en Peru sera
del 42% (Gestion, 2021).
e Elincremento de la participacion de mercado de EcoPrezio sera de 22%
anual. Se tuvo en cuenta que, segun Euromonitor Internacional, se estima
que el comercio electronico crecerd 110% al 2025 (El Comercio, 2021).
El modelo de negocio de EcoPrezio se basard en el cobro de una comision por
las ventas realizadas, siendo esta comision el margen operativo. Para determinar la
comision se tuvo en cuenta el porcentaje que cobran las principales plataformas de

comercializacion de Pert que se muestran en la Tabla 15.
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Comisiones por venta de principales plataformas e-commerce

Tipo Plataforma Comision por Venta Productos que comercializa
Mercado libre 7% a11% Todo tipo de productos
. Tecnologia, accesorios, moda y
Linio 8% a 20% ’ ’
Marketplaces "Pure ° ° belleza, deportes, niflos y bebés
Players": 100% 0 o .
comercio online Juntoz 7% a20% Todo tipo de productos
Diners Club Mall 4% a 14% Todo tipo de productos
Facebook marketplace Gratis Todo tipo de productos
Real Plaza 8% a 18% Centro comercial onmicanal
Retailers Marketplaces ~ Saga Falabella 8% a 25% Todo tipo de productos
fisico y digital Ripley 8% a20% Todo tipo de productos
Plaza Vea 7% a20% Surtido de supermercado

Nota. Adaptado de Reporte oficial de la industria e-commerce en Peru, por la Camara

Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), 2021 (https://www.capece.org.pe/wp-

content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf ).

La propuesta hacia los proveedores de EcoPrezio sera el cobro de una comision

del 10% sobre la venta total. Con ello, el estimado de venta y margen operativo de los

primeros cinco afios de operacion se muestra en la Tabla 16 y el detalle del célculo de

las ventas se muestra en el Apéndice X.

Tabla 16

Proyeccion de Ventas y Margen Operativo de EcoPrezio primeros cinco anos de

operacion
Descripcion Afol Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingreso por ventas 11,700,792 37,544,526 51,706,174 84,362,096 113,471,237
Costo de venta 10,530,713 33,790,073 46,535,556 75,925,887 102,124,114
Margen 1,170,079 3,754,453 5,170,617 8,436,210 11,347,124
Margen % 10% 10% 10% 10% 10%

Los Canales Comerciales. Son los canales de venta digital mediante la pagina

web y app que son donde mayormente realizan la compra los consumidores objetivo,


https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
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asegurando de esta forma estar presentes con un espacio de facil navegacion en
smartphones, desktop y laptops que son los dispositivos de mayor uso para la compra
online. Se contara también con la opcion de diversas formas de pago como tarjeta de
débito, crédito y pago con deposito de efectivo que son las de mayor uso y preferencia.
Ademas, tendré presencia en las redes sociales de preferencia: Facebook, Instagram,
You Tube, TikTok y Whatsapp, en los diferentes roles que cada una desempena en la
comercializacion. El modelo de negocio serd B2C, para asegurar a los proveedores que
el producto se comercializara solo al consumidor final.

También, EcoPrezio cuenta con canales de distribucion, en los que la logistica
last mile o logistica urbana serd tercerizada, la amplitud de cobertura se trabajara de
acuerdo con el plan de crecimiento ya establecido y la distribucion se hard a las 48
horas. El beneficio que se busca con este modelo de logistica last mile serd lograr mayor
cobertura, eficiencia en tiempos de entrega y mejorar la experiencia de compra.

Promocion. El modelo de negocio de EcoPrezio se desarrollara en el canal
digital, con una propuesta dual de pagina web y app. Con la finalidad de lograr los
objetivos de marketing se aplicaran dos estrategias de marketing digital para su mix de
canales y medios.

Los canales Outbound se aplicaran como parte de la estrategia de enfoque
tradicional, dado que el objetivo en la etapa de ingreso al mercado sera dar visibilidad
inmediata a la plataforma web a través de la estrategia de marketing digital SEM
(Search Engine Marketing), la cual promocionara el sitio web en los buscadores
mediante el uso de anuncios de pago a través de plataformas. A continuacion, en la

Tabla 17 se detallan las herramientas, objetivos y acciones.



Tabla 17
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Estrategia de Marketing Digital SEM (Search Engine Marketing)

Herramientas

Objetivo

Acciones

Keyword research

1. Keywords
2. % Busqueda
3. Long tail keywords

1

. Uso de palabras clave (keywords) en buscadores y

herramientas como Google AdWords, Google Trends,

Semrush, entre otras.

. Uso de long tail keywords (grupo de palabras clave

que guardan cierta relacion), con el objetivo de obtener
leads o registro de un cliente potencial en la base de

datos de EcoPrezio.

Google Ads

1. Atender demanda online
existente

2. Lograr leads

. Ganar audiencia, mediante el PPC (Pago por clic)

mediante:
a. Pago por mil (PPM). Hacer pagos fijos por cada mil clics.
b. Pago por adquisicion (PPA). Realizar el pago cuando se

logre un lead o registro mediante la landing page.

Social Ads

1. Branding
2. Generar comunidad

3. Generar demanda online

1.

Generar audiencia en el publico que reciba las

publicaciones de EcoPrezio mediante comentarios,

"me gusta", entre otros, a través de:

a. Creacion de contenido en funcion a intereses, branding,
con el fin de llamar la atencion de la audiencia.

b. Creacion de contenido informativo, captar datos y
primeras visitas para lograr consideracion.

c. Creacion de campaiias de retargeting (recordacion).

Los anuncios/contenidos/campafias mencionados se

desarrollaran mediante: Facebook Ads, Twitter Ads y

YouTube Ads.

Email Marketing

1. Adquirir nuevos clientes
2. Fidelizacion

3. Iteraciones

. Envio de correos personalizados seglin el comportamiento

en la fase del funnel en la que se encuentre el cliente como:

a. Email de bienvenida.

b. Email de nuevos catalogos, nuevos productos, nuevas
marcas, descuentos especiales, promociones, entre otros.

c. Email de confirmacion de compra y seguimiento de
pedido.

d. Email de feedback / solicitar recomendacion / evaluacion

Influencer
Marketing

1. Branding

1

2.
3.

. Buscar influencers reconocidos en nuestro sector.

Envio gratuito de productos para promocionar EcoPrezio.
Negociar menciones y la comunicacion de la propuesta de

valor de EcoPrezio.

Los canales Inbound se utilizaran para difundir los contenidos a través de

diferentes canales con el menor coste de adquisicion de usuario posible, obteniendo el
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usuario un valor claro en el contenido. El objetivo sera ofrecer las ofertas a usuarios que
tienen interés, logrando que EcoPrezio sea reconocido por los motores de busqueda a
través de la estrategia de marketing digital SEO (Search Engine Optimization). A
continuacion, en la Tabla 18, se detallan las herramientas, objetivos y acciones.

Tabla 18

Estrategia de Marketing Digital SEO (Search Engine Optimization)

Herramientas Objetivo Acciones
Web/App 1. Facilitar el proceso de 1. Crear confianza: seguridad en el manejo de datos y politicas
compra del cliente claras.

2. Disefio de web y app amigable, de uso intuitivo que facilite la
navegacion y busqueda de productos.

3. Ayudar a tomar decisiones: valoraciones y testimonios, chat
en vivo, mostrar informacion relevante, mostrar productos
relacionados, entre otros.

4. Recuperar de carritos abandonados: envio automatizado de

mails.

5. Optimizar el checkout: registro facil, hilo conductor amigable,

evitar sorpresas, facilidades de pago, entre otros.

Contenido

SEO 1. Lograr mayor audiencia 1. Dirigirse al piblico objetivo

2. Tener la extension adecuada

3. Usar palabras clave coherentes y con sentido

4. Publicidad en buscadores y redes sociales: Google, Bing,

Yahoo, Facebook, Instagram, entre otros

El beneficio que se busca con las acciones en los canales Outbound e Inbound es
establecer relacion directa con los clientes, conseguir nuevos consumidores,
posicionamiento de la marca EcoPrezio y ganar participacion. De acuerdo con el
comportamiento del consumidor frente a la busqueda de informacion, segun Moreno
(2021), el 83% de consumidores hizo algtn tipo de investigacion online y en tiendas
fisicas antes de definir su compra. Al buscar informacion el 64% de los consumidores lo
hace usando buscadores, 63% revisando videos en linea, 58% revisa redes sociales, 32%

recorre tiendas fisicas y el 16% revisa sitios. También, en cuanto al uso adecuado de las
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redes sociales para posicionar EcoPrezio, segiin Ipsos en su informe sobre redes sociales
(2021¢) indica que, TikTok es la mejor red para dar a conocer promociones, Instagram
para hacer concursos y sorteos, Facebook para comentar experiencia con marcas o
productos, YouTube para buscar recomendaciones, y para comprar, Facebook y
WhatsApp.

Las estrategias Outbound e Inbound se aplicaran de acuerdo a la fase en la que
se encuentra EcoPrezio:

Fase de interés: en esta etapa de atraccion, se buscara captar la mayor atencion
de los visitantes, a través de un plan de creacion de campafias de marketing y el
desarrollo de contenido en las diferentes plataformas digitales.

Fase de conversion: esta etapa busca obtener la mayor cantidad de leads, por lo
que se plantea ofrecer una propuesta de valor atractiva y generar acciones de captacion,
como, por ejemplo, el registro del cliente en la web a cambio de un codigo de
descuento.

Fase de decision: este paso brindara informacion relevante para identificar el
comportamiento de compra de los visitantes y los diferentes patrones de consumo.
Sabiendo esto, se nutre al consumidor de la informacion que es de su interés, a fin de
lograr que tome la decision de adquirir el producto.

Fase de venta: esta fase es critica dado que amerita una alta capacidad de
respuesta, donde ademas la experiencia de compra debe ser percibida por el cliente
como simple y agradable.

Fase de posventa: mediante la plataforma de servicio al cliente y el uso de
herramientas de seguimiento de compras y de upselling, se buscard mantener el vinculo

comercial y fidelizar al cliente.
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Para gestionar adecuadamente el funnel, sera necesario monitorear los siguientes

indicadores:

6.2.2.

El cost per lead (CPL) o costo por cliente potencial, servira para determinar
cuanto dinero estard y seguira siendo invertido por concepto de marketing
digital. Eventualmente, sera necesario lograr diferenciar los leads por cada
uno de los canales utilizados.

El conversion rate (CR) o tasa de conversion, es clave para identificar
cudntos visitantes finalmente realizaran una compra en la plataforma y
determinar si la estrategia y/o el contenido funciona o debe afinarse.

El cost per acquisition (CPA o CAC) o costo por adquisicion, nos indicara el
valor de cuanto se esta invirtiendo en publicidad por conseguir a un cliente.
El average purchase value (APV) es el valor de compra promedio por
cliente y servira para determinar si la estrategia de venta estd generando
valor.

El gross margin (GM) o margen bruto, serd determinante para establecer el
ROI del negocio.

El purchase frequency (PF) o frecuencia de compra, servird para identificar
la cantidad de compras realizadas por un cliente en un afio.

En el customer lifespan (CL) o tiempo de vida ttil del cliente, se requerira

mantenerlo el mayor tiempo posible y fidelizarlo.

Plan de operaciones

Antes del inicio de sus operaciones, EcoPrezio debera considerar distintas

actividades previas, tales como: la constitucion de la empresa, el disefio de sus procesos,

los roles y responsabilidades de los involucrados en los procesos, habilitar el prototipo

de la plataforma web y app, establecer las instalaciones que usaran para operar,
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identificar las normas y/o regulaciones aplicables al modelo de negocio, y determinar
los costos operativos antes del inicio de sus actividades.

La empresa. La empresa EcoPrezio se constituird segin la normativa peruana
vigente en Registros Publicos como persona juridica del tipo Sociedad Andénima
Cerrada (SAC), cuya regulacion sobre la denominacion o razon social esta en las
normas especiales previstas dentro del Codigo Civil y la Ley N° 26887 - Ley General de
Sociedades. En cuanto a la actividad econdmica, de acuerdo la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIIU) implementada por la SUNAT en su revision cuatro,
dentro de sus registros del RUC, en la Tabla 19 se muestran las actividades econdmicas
que se consideraran.

Tabla 19

Clasificacion de Actividades economicas

Actividades CIIU Rev .4 Descripcion
Principal 4791  Venta al por menor por correo y por internet
Secundaria 1 4719 g)st;:(s:i:;cl:itggi)asdes de venta al por menor en comercios no
Secundaria 2 4751 Venta al por menor de productos textiles en comercios

especializados

Nota. Adaptado de Clasificacion Industrial Internacional Uniforme, por SUNAT, 2020
(https://www.gob.pe/institucion/sunat/informes-publicaciones/394120-clasificacion-

industrial-internacional-uniforme-ciiu).

En lo que concierne a la inscripcion de la empresa, se realizara electronicamente
de acuerdo con el procedimiento establecido por la Superintendencia Nacional de los
Registros Publicos (SUNARP, 2020) en el Sistema de Intermediacion Digital
(SID-SUNARP).

En cuanto al capital social inicial sera de S/ 236,393 para la adquisicion de
materiales y equipos, seglin se detalla en el apartado del Plan de Implementacion, el

cual seré cubierto por los accionistas, que realizaran el deposito en la cuenta bancaria a
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nombre de la empresa EcoPrezio. En la Tabla 20 se muestra monto que aportara cada
socio.

Tabla 20

Aportes de los socios

Socios Monto (S/)
Alicia Estela Chauca Frias 59,098
Carla Luisiana del Milagro Lucano Cachay 59,098
Pilar Cérdova Santa Cruz 59,098
Philiphe Telémaco Jamis Mori 59,098

Nota. Esta tabla muestra el monto que aportara cada socio considerando que el valor

nominal de cada accion es de S/. 1.

Diseiio de Procesos. Para el disefio de procesos EcoPrezio tendra:

Mapa de Procesos. Con la finalidad de mostrar graficamente el disefo,
estructura e interaccion entre los diferentes procesos que intervienen en el modelo de
negocio de EcoPrezio, en la Figura 7 se presenta el mapa de procesos, los cuales se han
estratificado en tres grupos:

Procesos estratégicos, que estan relacionados con la alta direccion y con el
enfoque estratégico de EcoPrezio, en base a la vision y mision organizacional. Dentro
de los cuales, tenemos a la gestion de: planeamiento estratégico, riesgos y continuidad
del negocio, marketing digital, partes interesadas y auditorias.

Procesos operativos, que estan relacionados a la ejecucion del servicio que
brindara EcoPrezio a sus clientes. Al respecto, se tiene al proceso de gestion de surtido,
en la que se realizara la planificacion adecuada del surtido de productos a ofrecer y, en
base a los perfiles de clientes al que se dirige y tendencias de consumo se calcula las
necesidades de productos y se determina la oferta de productos que se ofrecera, el cual

sera actualizado constantemente.
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Primero, en lo que concierne a la gestion del servicio, EcoPrezio realizara la
gestion de proveedores, puesto que, al tener el requerimiento de productos a ofrecer, se
determinara la fuente de aprovisionamiento de dichos productos. Para ello, se realizara
el proceso de seleccion y negociacion de proveedores para realizar contratos idoneos
con el fin de garantizar el abastecimiento de los productos ofrecidos.

Segundo, EcoPrezio realizara la gestion de abastecimiento que, en base a los
resultados del proceso de planificacion comercial, gestion del surtido y pedidos, se
procedera con el requerimiento de las necesidades de la cartera de productos, mediante
dos alternativas de abastecimiento: el picking directo y el almacenamiento de stocks
disponibles de productos KVI, con el fin de garantizar la disponibilidad. Esto conlleva a
establecer un almacén fisico y negociar con los proveedores la politica de devolucion de
estos productos en caso no se vendan.

Tercero, EcoPrezio realizara la gestion de stock y almacenamiento, proceso que
controla la recepcion, almacenamiento, picking y embalaje de los productos solicitados
en la gestion de abastecimiento, para su posterior delivery ya sea punto por punto o
gestion del envio a provincias. Durante la recepcion de productos se realizara controles
de calidad para asegurar la inocuidad de la mercaderia recibida. Ademas, en los
procesos de almacenamiento, existe un control eficiente de stocks para mantener puntos
optimos de surtido, evitando generar costos por sobrantes de stocks o ventas perdidas.

Cuarto, EcoPrezio realizard la gestion de pedidos: al obtener la lista de
proveedores, los requerimientos de productos y el control del stock en linea, este
proceso realizara el mantenimiento de la informacién en la plataforma web, en el cual
realiza la gestion de stocks en linea, vencimientos, descuentos, opciones de busqueda

dindmica e informacion de manejo del proveedor.
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Quinto, EcoPrezio realizara la gestion de venta online: proceso de recepcion y
procesamiento de datos de los pedidos en la plataforma web de EcoPrezio. Asimismo,
gestiona el pago del cliente mediante un proceso simplificado.

Sexto, EcoPrezio realizara la gestion de distribucion: proceso de coordinacion de
rutas del picking directo o el almacenamiento de stocks disponibles de productos KVI
en los almacenes de EcoPrezio. Asimismo, gestiona el delivery de reparto de pedidos a
los puntos de acuerdo con la programacion de rutas asignadas y evalta el cumplimiento
de entregas a tiempo y completas.

Séptimo, EcoPrezio realizard el servicio atencion al cliente: proceso que abarca
las consultas, requerimientos, solicitudes y reclamos de los clientes; también se podra
ayudar, a quienes lo requieran, con la compra de sus productos buscando siempre
generar satisfaccion al cliente. Asimismo, se llevaran a cabo encuestas y permanente
monitoreo de la satisfaccion de los clientes.

Por otro lado, los procesos de soporte de EcoPrezio brindaran apoyo a los
procesos operativos proporcionando recursos necesarios, dentro de los cuales tenemos a
la gestion de: recursos humanos, administracion y finanzas, legal, mantenimiento de

sistemas y tecnologias de la informacion.



Figura 7

Mapa de procesos de EcoPrezio

Organigrama. En base a los macroprocesos identificados, en la Figura 8, se
detalla el organigrama matricial de EcoPrezio:
Figura 8

Organigrama matricial de EcoPrezio

EcoPrezio iniciara sus operaciones en el mercado de Lima Metropolitana y
Callao con el personal sefialado en el organigrama. Al realizar la escalabilidad del

negocio, se replicara el modelo a nivel nacional, conforme al plan de crecimiento

82



&3

geografico de EcoPrezio, para ello se considerara a un analista de gestion de pedidos y
logistica para lograr el control de cada nuevo almacén implementado.

Con la finalidad de identificar los roles y responsabilidades del personal, en la
Tabla 21 se realiza la matriz de asignacion de responsabilidades RACI de interaccion
entre cada proceso con los roles de EcoPrezio. En base al analisis establecido, el gerente
general se encargara de desarrollar los procesos estratégicos del negocio como son la
gestion de planeamiento estratégico, riesgos y continuidad del negocio, marketing
digital, partes interesadas y auditorias.

Ademas, el jefe de operaciones se encargara de la gestion del servicio de los
procesos operativos del negocio compuestos por la gestion de proveedores,
abastecimiento, stock y almacenamiento, pedidos, venta online, distribucion, servicio
atencion al cliente, monitoreo y control de calidad. El analista de gestion de pedidos y
logistica serd el soporte integral del jefe de operaciones, cuyo personal se encontrard
fisicamente en cada almacén implementado.

Asimismo, el jefe de planificacion comercial se encargara de la gestion de
planificacion comercial de los procesos operativos del negocio compuestos por la
gestion comercial online y surtido.

Por otro lado, el jefe de administracion y finanzas se encargara de desarrollar los
procesos de soporte del negocio como son la gestion de recursos humanos,
administracion y finanzas, legal, mantenimiento de sistemas y tecnologias de la
informacion. El asistente administrativo sera el soporte integral de las actividades que

desarrollard el jefe de administracion y finanzas.



Tabla 21

Matriz de asignacion de responsabilidades RACI de EcoPrezio
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1 Procesos estratégicos
1.1  Gestion de planeamiento estratégico R/A C C C C C
1.2 Gestion de riesgos y continuidad del negocio A R I R R C
1.3 Gestion de marketing digital A C I R C C
1.4  Gestion de partes interesadas A R I R R C
1.5 Auditorias A C I C C C
2 Procesos operativos
2.1  Planificacion comercial
2.1.1  Gestioén comercial online A C I R C C
2.1.2  Gestion de surtido A C I R C C
2.2 Gestién del servicio
2.2.1  Gestion de proveedores 1 A R 1 I I
2.2.2  Gestion de abastecimiento I A R I I I
2.2.3  Gestion de stock y almacenamiento 1 A R 1 I I
2.2.4  Gestion de pedidos I A R I I I
2.2.5 Gestion de venta online 1 A R 1 I I
2.2.6  Gestion de distribucion I A R I I I
2.2.7 Servicio atencion al cliente 1 A R 1 I I
2.2.8 Monitoreo y control de calidad I A R I I I
3 Procesos soporte
3.1 Gestion de recursos humanos I C | C R C
3.2 Gestion de administracion y finanzas I C I C R C
3.3 Gestion legal I C I C R C
3.4 Mantenimiento de sistemas 1 C I C C C
3.5 Gestion de tecnologias de la informacion I C I C R C
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Nota. En la tabla se muestra las abreviaturas que significan: Responsable (R), aprobador

(A), consultado (C) e informado (I).



Plataforma online. EcoPrezio realizard sus ventas mediante una plataforma
web, por ello se elabor6 el prototipo web cuya interaccion y funcionamiento se puede

visualizar en la Tabla 22.
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Tabla 22

Mapa de Navegacion de EcoPrezio
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Proceso Descripcion

Pantallas de la Pagina Web

Al ingresar a https://EcoPrezio.com/
se visualiza la pagina principal con la

Pagina de inicio de la web

EcoPrezio . - .
informacién relevante de EcoPrezio.
Suscripcion del cliente ingresando el

Modalidad de ingreso para correo electronico, al que se enviara un

realizar compras correo de bienvenida con el usuario y
contrasefia generada.

Modalidad de ingreso para Iniciar sesion ingresando el usuario y clave

realizar compras proporcionados por EcoPrezio.



https://ecoprezio.com/
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En la pagina principal se observan las
novedades y categorias de productos para
seleccion del cliente de acuerdo a su
preferencia.

Visualizacion de los productos

Al seleccionar el producto se obtendra la
Seleccion del producto informacion de las unidades disponibles y
la fecha de proximo vencimiento
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Carrito de compras

Al afiadir el producto al carrito, este se
cargara en el modulo y se tendra la
posibilidad de cambiar la cantidad y
calcular el costo del envio.
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Finalizar compra

Al finalizar la compra en facturacion y
envio se deberan registrar los datos
solicitados, y se puede visualizar el detalle
de la orden y los tres medios de pago.




Pedido realizado y registrado

Al realizar el pedido, EcoPrezio enviara un
correo electronico de recepcion del pedido
con el detalle de la orden

Gracias por tu pedido

Hola CARLA,

Gracias por tu pedido. Esta en espera hasta que confirmemes que se ha recibide
el page. Mientras tanto, aqui ienes un recordatorio de bo que has pedido:
Realiza tu pago directaments en nuestra cuenta bancaria. Por faver, uss &
nimero del pedido como referencia de pago. Tu pedido no s= procesard hasta

que =& haya recibido el imports en nuestra ceenta.

[Pedido #5870] (enero 4, 2022)

Producto Cantidad ~ Precio

Hojueltas Con Salado de Maiz P
- 516.52
ﬁmgal bolsa 450 g
Subtotal: 5/6.52

5/20.00 via Ermraga d|
producta

Envio:

Transferencia bancaria

Método de pago:
pea directa

Tatal: 5/26.52
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Instalaciones. EcoPrezio contara con una oficina de coworking completa en Lima
Metropolitana, en la que se centralizaran las operaciones, a fin de manejar temas
administrativos, realizar las negociaciones, buscar nuevas oportunidades y tener un punto de
referencia comercial del negocio ante los clientes y proveedores.

Asimismo, EcoPrezio contard con un almacén en Lima Metropolitana de un area de
1,000 m? para lograr cubrir la demanda de productos KVI, a fin de garantizar la
disponibilidad inmediata, e implementara un almacén en cada provincia establecida en el plan
de crecimiento geografico. Para el calculo del area del almacén se considera que tenga una
capacidad para cubrir la demanda al quinto afio, se almacenara como maximo para 2 semanas
con un stock de seguridad de 1.5 dias, un peso promedio por pedido de 3.54 kg y, para el
calculo volumétrico, se considerar 144kg/m2 mas un adicional de 50% por pasillos y espacio
para operacion. El detalle del calculo realizado se muestra en la Tabla 23.

Tabla 23

Calculo de area de almaceén

Descripcion Datos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Transacciones quincenales - 7,990 11,146 14,276 18,291 23,431
Stock de seguridad® 10.71% 8,846 12,340 15,806 20,251 25,942
Peso de pedido en kilogramos® 3.542 31,331 43,710 55,984 71,728 91,885
Conversion a m2 para almacenamiento 144kg/m2 218 304 389 498 638
Factor para m2 para pasadizos y operacion  50% 326 455 583 747 957
Espacio para oficina m2 - 40 40 40 40 40
Total m2 requeridos almacén EcoPrezio - 366 495 623 787 997

Nota
“Se considera 1.5 dias de stock de seguridad.
bBasado en un pedido modelo segiin surtido disponible en Sugo.
Al respecto, para determinar el punto de ubicacion de los centros de almacenamiento,
operaciones y distribucion de productos para el modelo de negocio de EcoPrezio, se

considerard los siguientes factores: cercania a los mercados de rendimiento mas atractivos

(como Miraflores, Surco, San Borja, Surquillo y Barranco, en base a la estrategia de cartera
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establecida), el espacio requerido para los productos a almacenar y la seguridad del local, la
dotacion de servicios para el funcionamiento optimo de la empresa y la accesibilidad en
costos, distancias y tiempo (horas) de llegada al cliente final para el negocio planteado.

Normas, regulaciones y contratos para las operaciones de la empresa. EcoPrezio
serd una empresa comprometida con la gestion eficiente para generar valor y sinergia a la
economia circular, por tanto, cumplira a cabalidad con los requisitos legales, vigentes y
aplicables al modelo de negocio. Ademas, al ser organizacion digital se adaptara a los
cambios que surjan en el entorno.

En referencia a las normas de proteccion y defensa al consumidor, EcoPrezio brindara
un eficiente y eficaz servicio a los clientes proporcionando informacion idonea sobre las
fechas de vencimiento de todos los productos en la plataforma web, a fin de preservar los
intereses de los consumidores y en cumplimiento al cédigo de proteccion y defensa del
consumidor, basado en la Ley “N° 29571 Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor”
que compila la normativa de proteccion y defensa del consumidor a fin de que estos accedan
a productos y servicios apropiados y se establezcan los mecanismos pertinentes para
protegerlos (Autoridad Nacional de Proteccion al Consumidor [INDECOPI], n.d.).

Ademés, se aplicard las normas de proteccion de datos, en la que EcoPrezio
implementara politicas de proteccion de datos para sus clientes y proveedores: por ejemplo,
en el registro de la plataforma web se proporcionara a los clientes los términos y condiciones
y, en caso estén de acuerdo, acepten las condiciones; en lo concerniente a los proveedores, se
estableceran y firmaran acuerdos de confidencialidad, esto en cumplimiento con la Ley
“N° 29733 Ley de Proteccion de datos personales” (03 de julio de 2021), que vela por la
privacidad de los datos personales de los clientes con la finalidad de que estos no sean objeto

de trafico o uso ilicito.
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Costos de operaciones. Con la finalidad de iniciar las operaciones para el modelo de

negocio de EcoPrezio es necesario realizar una inversion de S/ 236,393, como se observa en

la Tabla 24.
Tabla 24

Inversion previa al inicio de las operaciones

Importe total

Concepto (S
Inversion en Constitucion de la empresa 855
Inversion en Infraestructura y equipos 13,520
Inversion en Tecnologia de la Informacion (TC referencial: 4.1) 32,552
Inversion en Marketing 130,969
Inversion en Recursos Humanos 29,550
Inversion en Servicios Tercerizados 19,949
Inversion en Implementacion de almacén y Centro de Picking 8,998
Total 236,393

En las Tablas 25 a 31 se detallan las inversiones que debera realizar EcoPrezio antes

del inicio de sus operaciones:
Tabla 25

Inversion en constitucion de la empresa

Inversion en Constitucion de la empresa Importe (S/)

Busqueda y reserva del nombre (Derecho de tramite)
Elaboracion de la minuta (Notario) de constitucion
Elevar la minuta a escritura publica (Notario)

Elevar la escritura publica en la SUNARP

Inscribir a los trabajadores en Essalud

Permiso, autorizacion o registro especial
Autorizacion del libro de plantillas

Legalizar los libros contables

Tramitar la licencia municipal

25
100
150
100
300

40

10

30
100

Total

855




Tabla 26

Inversion en infraestructura y equipos

Costo unitario

Costo total
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Inversion en Infraestructura y equipos ~ U/M (S)) Cantidad (S))
Equipos de procesamiento de datos unidades 2,000 5 10,000
Kit de Equipos administrativos paquete 1,500 1 1,500
Kit de medidas de proteccion personal paquete 500 2 1,000
Kit de equipos de comunicaciones paquete 170 6 1,020
Total 4,170 13,520
Tabla 27
Inversion en tecnologia de la informacion
Costo Costo
Inversion en Tecnologia de la Informacion (TC referencial: 4.1) uM unitario Cantidad total
(SH SH
Creacion de desarrollo pagina web (2 recursos * 2 meses) servicio 14,207 1 14,207
Registro de dominio de pagina web y hosting servicio 550 1 550
Infraestructura y servicios en la nube (incluye web hosting + nombre
de dominio + SSL (certificado de seguridad) + recursos dedicados +  servicio 505 1 505
crédito en Google Ads)
Software de Ggstlon (licencia servidor ERP Management Pro version servicio 16,848 1 16,848
SaaS + 9 usuarios)
Licencias de software (Office 365) unidades 49 9 443
Total 32,158 32,552
Tabla 28
Inversion en marketing
.y . Costo unitario . Costo total
Inversion en Marketing uM (S/) Cantidad (S))
Prelanzamiento servicio 35,000 1 35,000
Desarrollo estrategias de productos servicio 23,741 1 23,741
Desarrollo de canales servicio 23,769 1 23,769
Desarrollo de estrategia de precios servicio 6,548 1 6,548
Desarrollo de estrategias promocionales servicio 13,487 1 13,487
Keyword Research (Software Semrush) servicio 17,026 1 17,026
Marketing con proveedores servicio 11,397 1 11,397
Total 130,969 130,969




Tabla 29

Inversion en recursos humanos
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Costo unitario Costo total
Inversion en Recursos Humanos UM Cantidad (S/) -
(S .
Con beneficios
Gerente general mes 8,000 1 12,000
Jefe de operaciones mes 3,000 1 4,500
Analista de gestion de pedidos y logistica mes 1,500 1 2,250
Jefe de planificacion comercial mes 3,000 1 4,500
Jefe de administracion y finanzas mes 3,000 1 4,500
Asistente administrativo mes 1,200 1 1,800
Total 19,700 29,550
Tabla 30
Inversion en servicios tercerizados
Inversion en Servicios Tercerizados uM Costo unitario Cantidad Costo total
(S/) (S)
Serv1c19 opergtwf) y logistico (incluye transporte de abastecimiento servicio 4,500 | 4500
+ Packing+ Picking)
Servicio de tecnologias de informacion servicio 3,500 1 3,500
Conexion internet y red oficina de almacén servicio 869 1 869
Servicio de mantenimiento de oficina en almacén m2 1 1,000 1,200
Servicio de recoleccion de material de bioseguridad desechable y viaje 4 795 3,180
eliminacion a centro autorizado
Servicio de elaboracion e implementacion del Plan para la vigilancia, -
prevencion y control de COVID-19 en el trabajo servicio 3,500 ! 3,500
Servicio de alquiler de una oficina coworking completa (adelanto +
garantia) mes 1,600 2 3,200
Serv1.c10s de exdmenes pre ocupacionales (incorporacion al centro de servicio 270 6 1,620
trabajo y control permanente)
Total 13,974 19,949
Tabla 31
Inversion en implementacion del almacén y centro de picking
Inversion en Implementacion de almacén y Centro de Picking UM COStO(él/I;ltal‘lo Cantidad Coszg/t)o tal
Alquiler de almacén de productos mes 7 1,000 6,600
Equipos tecnologicos paquete 1,998 1 1,998
Mobiliario oficina de almacén paquete 300 1 300
Gastos de utiles de oficina, herramientas, entre otros mes 100 1 100
Total 4,403 8,998
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6.2.3. Simulacion de Montecarlo para la eficiencia del Plan de Marketing

El plan de marketing es esencial para lograr los ingresos esperados del negocio, ya
que en ¢l se plasman inputs necesarios como el tamafno de mercado, el publico objetivo, la
expectativa de crecimiento y la proyeccion de ventas para los primeros afios de operacion.
Una de las formas de conocer el impacto de las acciones de marketing es mediante el analisis
del Costo de Adquisicion de Clientes (CAC), ratio que indica el costo promedio de adquirir
un nuevo cliente y que es utilizado para tomar mejores decisiones de gestion y estrategia. Es
por ello que, a fin de poder validar la eficiencia del plan de marketing, se planted la siguiente
hipotesis:

Hipotesis 1 (H1): El plan de Marketing sera eficiente si la probabilidad de que el CAC
sea menor o igual al esperado es mayor al 50%, para cada uno de los cinco primeros afios de
operacion.

Para poder comprobar la hipotesis planteada, se aplico la simulacion de Montecarlo al
CAC de cada uno de los cinco primeros afios de operacion, teniendo en cuenta los datos
mostrados en la Tabla 32:

Tabla 32

Simulacion de Montecarlo del CAC para la validacion del plan de marketing

Escenarios de proyeccion del gasto en marketing CAC CAC Probabilidad
Gasto en . o -

Afio _— — marketing  Sueldos Mant.  Clientes  pesimista CAC optimista ~ CAC menor

Pesimista Esperado Optimista imulad web nuevos  (-15%del esperado  (+15%del o igual al

(al 80% del (al 100% del  (al 105% del simulado CAC) CAC) esperado

plan) plan) plan)

1 187,213 234,016 245,717 222,315 21,600 2,000 145,895 1.43 1.69 1.94 52.2%
2 600,712 750,891 788,435 713,346 21,600 2,020 299,949 2.09 2.46 2.83 51.1%
3 1°034,123 1°292,654 1°357,287 1°228,022 21,600 2,040 138,932 7.66 9.01 10.36 51.0%
4 1°687,242 2°109,052 2°214,505  2°003,600 21,600 2,061 323,892 5.32 6.26 7.20 50.7%
5 1°815,540 2°269,425 2°382,896  2°155,953 21,600 2,081 255,335 7.26 8.54 9.82 51.4%

El resultado de la simulacion arrojé que, para los cinco afos analizados, el CAC era

menor o igual al esperado en mas del 50% de las veces, por lo que se puede concluir que el
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plan de marketing es eficiente. El resumen estadistico de cada uno de los cinco afios se
muestra en el Apéndice Y.
6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

Para validar la viabilidad de la implementacion de EcoPrezio se evalua el presupuesto
de inversion y el analisis financiero.
6.3.1. Presupuesto de Inversion

Para el inicio de operaciones de EcoPrezio se ha estimado una inversion inicial de
S/236,393. Este monto sera asumido integramente por capital propio y cuya participacion
sera distribuida en partes iguales por los cuatro miembros accionistas. El detalle se muestra
en la Tabla 24.

En cuanto a la proyeccion de ingresos, se realizo la proyeccion de ganancias y
pérdidas estimada para los préximos cinco afnos y cuyo incremento gradual obedece al
despliegue de operaciones en el interior del pais.

El punto de equilibrio fue hallado aplicando la formula que contempla la totalidad de
los costos fijos, el precio unitario y el costo variable unitario. Como resultado, se obtuvo la
cantidad de transacciones requeridas para poder cumplir con todas las obligaciones de pago
sin obtener ningun beneficio. El detalle se muestra en la Tabla 33.

Tabla 33

Calculo del Punto de equilibrio

Descripcion Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Costos fijos totales 744,216 1,261,651 1,898,000 2,822,711 2,983,140
Precio unitario (ticket promedio) 80.2 84.2 88.4 92.8 97.5
Costo variable unitario 74.6 78.2 82.0 86.0 90.2
Costo Variable total 10°888,156 34°882,391 47°968,257 78°152,122 104°975,922
Punto de Equilibrio 133,611 211,296 296,931 413,030 408,741

De acuerdo con la tabla mostrada, la cantidad de transacciones necesarias para asumir

los costos fijos y variables en el primer afo son de 133,611. A través del segundo, tercer y
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cuarto afo, la cantidad necesaria de transacciones aumentara progresivamente hasta alcanzar
la cifra de 408,741 transacciones para el quinto afio.
6.3.2. Anadlisis Financiero

Se proyect6 el flujo de caja econdmico del proyecto para los primeros cinco afios.
Para ello, primero se elabor6 el P&L (Profit & Loss) proyectado, tal y como se muestra en la
Tabla 34, considerando que el ingreso corresponde a los pedidos que se generan mediante la
web y app de EcoPrezio, y el costo de ventas corresponde a la compra de productos a los
proveedores, estimando percibir como comision (margen bruto) un 10% de las ventas. Luego
se estimo la estructura de costos y gastos del proyecto (el detalle de los gastos de venta y los
gastos administrativos considerados se encuentra en el Apéndice Z). Después se procedio a
descontar el impuesto a la renta, obteniendo una utilidad neta del ejercicio que va
incrementando a lo largo de los afios, a medida que el negocio va expandiéndose, haciendo
asi que la rentabilidad sobre la comision sea atractiva para los accionistas.
Tabla 34

Proyeccion de P&L a cinco arios, en soles

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
(+) Ingresos Totales Proyectados 11°700,792 37°544,526 51°706,174 84°362,096  113°471,237
(-) Costo de ventas 10°530,713 33°790,073 46°535,556 75925887  102°124,114
(=) Utilidad Bruta 1°170,079 3°754,453 5°170,617 8°436,210 11°347,124
(-) Gastos de venta 748,259 2°000,568 27936,201 4°600,147 5°387,048
(-) Gastos administrativos 353,400 353,400 400,376 457,614 447,900
(=) EBITDA 68,420 1°400,484 1834,041 3°378,448 5°512,175
(-) Depreciacion de activos 430 430 1,349 1,928 730
(=) Utilidad Operativa (EBIT) = UAI 67,991 1°400,055 1’832,692 3°376,520 5°511,446
(-) Impuestos 47,593 980,038 1°282,884 2°363,564 3°858,012
(=) Utilidad Neta del Ejercicio 20,397 420,016 549,808 1°012,956 1°653,434
Margen sobre la venta 0.2% 1.1% 1.1% 1.2% 1.5%

Margen sobre la comision 1.7% 11.2% 10.6% 12.0% 14.6%
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Una vez finalizado el célculo del P&L, se procede a sumar la depreciacion al valor del
resultado del ejercicio (ya que dicho concepto no representa una salida de dinero) para asi
obtener el flujo de caja neto, tal y como se muestra en la Tabla 35.

Tabla 35

Flujo de efectivo proyectado, en soles

Descripcion Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Depreciacion 430 430 1,349 1,928 730
Flujo de Caja Neto -236,393 20,826 420,446 551,156 1°014,884 1°654,163

En base a los datos anteriores, y considerando una tasa de descuento del 15%, se obtiene
un VAN de S/ 1°864,704 y una tasa interna de retorno de 115.9%, lo cual demuestra la
viabilidad del proyecto.

6.3.3. Anadlisis de Escenarios

Se plantea la evaluacion de un escenario pesimista y un escenario optimista de los
ingresos por ventas. El detalle de los célculos, asi como los resultados de ambos escenarios,
se muestran a continuacion.

Escenario pesimista. Se considera en este escenario una reduccion de las ventas del
30%, mostrandose los resultados en las Tablas 36, 37 y 38.

Tabla 36

Punto de equilibrio ante un escenario pesimista, en soles

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Costos fijos totales 674,011 1,036,383 1,510,204 2,189,996 2,302,313
Precio unitario (ticket promedio) 80.2 84.2 88.4 92.8 97.5
Costo variable unitario 75 78 82 86 90
Costo variable total 7,621,709 24,417,674 33,577,780 54,706,486 73,483,145

Punto de Equilibrio 121,007 173,569 236,263 320,449 315,456




Tabla 37

Proyeccion de P&L a cinco anios ante un escenario pesimista, en soles

100

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
(+) Ingresos Totales Proyectados 8’190,554 26°281,168 36°194,322 59°053,467 79°429,866
(-) Costo de ventas 7°371,499 23°653,051 32°574,889 53°148,121 71°486,880
(=) Utilidad Bruta 819,055  2°628,117  3°619,432  5°905,347  7°942,987
(-) Gastos de venta 570,821  1°447,606  2°118,594  3°299,561  3°850,678
(-) Gastos administrativos 353,400 353,400 400,376 457,614 447,900
(=) EBITDA -105,166 827,111  1°100,462  2°148,172  3°644,408
(-) Depreciacion de activos 430 430 1,349 1,928 730
(=) Utilidad Operativa (EBIT) = UAI -105,595 826,681  1°099,113  2°146,244  3°643,679
(=) Utilidad antes de impuestos -105,595 826,681 1°099,113  2°146,244  3°643,679
(-) Impuestos -73,917 578,677 769,379  1’502,371  2°’550,575
(=) Utilidad Neta del Ejercicio -31,679 248,004 329,734 643,873 1°093,104
Margen sobre la venta -0.4% 0.9% 0.9% 1.1% 1.4%
Margen sobre la comision -3.9% 9.4% 9.1% 10.9% 13.8%

Tabla 38

Flujo de efectivo proyectado y valoracion del proyecto ante un escenario pesimista, en soles

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Depreciacion 430 430 1,349 1,928 730
Flujo de Caja Neto -236,393 -31,249 248,434 331,083 645,801 1°093,833

Luego de proyectar los primeros cinco afios bajo un escenario pesimista, si bien el

primer afio el resultado es desfavorable, a partir del segundo afio se obtienen resultados

positivos para la empresa. Esto se sustenta con el resultado del VAN de S/ 1°055,045 y de la

TIR del proyecto de 79.81%, manteniendo la misma tasa de descuento de 15%.

Escenario optimista. Se considera en este escenario un incremento de las ventas del

10%, mostrandose los resultados en las Tablas 39, 40 y 41.



Tabla 39

Punto de equilibrio ante un escenario optimista, en soles
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Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Costos fijos totales 767,617 1,336,740 2,027,265 3,033,616 3,210,083
Precio unitario (ticket promedio) 80.2 84.2 88.4 92.8 97.5
Costo variable unitario 75 78 82 86 90
Costo variable total 11,976,972 38,370,630 52,765,083 85,967,335 115,473,514
Punto de Equilibrio 137,813 223,872 317,154 443,391 439,836
Tabla 40
Proyeccion de P&L a cinco arnios ante un escenario optimista, en soles
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
(+) Ingresos Totales Proyectados 12°870,871 41°298,978 56°876,791 92°798,306 124°818,361
(-) Costo de ventas 11°583,784 37°169,080 51°189,112 83°518,475 112’336,525
(=) Utilidad Bruta 1°287,087  4°129,898  5°687,679  9°279,831  12°481,836
(-) Gastos de venta 807,405 2°184,889  3°208,736  5°033,676 5°899,172
(-) Gastos administrativos 353,400 353,400 400,376 457,614 447,900
(=) EBITDA 126,282 1°591,609  2°078,567  3°788,541 6°134,764
(-) Depreciacion de activos 429.60 429.60 1,348.80 1,928.40 729.60
(=) Utilidad Operativa (EBIT) = UAI 125,853  1°591,179  2°077,218  3°786,612 6°134,035
(-) Impuestos 88,097 1°113,825 1°454,053  2°650,629 4°293,824
Utilidad Neta del Ejercicio 37,756 477,354 623,165 1°135,984 1°840,210
Margen sobre la venta 0.3% 1.2% 1.1% 1.2% 1.5%
Margen sobre la comision 2.9% 11.6% 11.0% 12.2% 14.7%

Tabla 41

Flujo de efectivo proyectado y valoracion del proyecto ante un escenario optimista, en soles

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Depreciacion 430 430 1,349 1,928 730
Flujo de Caja Neto -236,393 38,185 477,783 624,514 1’137,912 1°840,940

La proyeccion de los primeros cinco afios bajo un escenario optimista da como

resultado valores favorables desde el primer afio de operacion, lo cual a su vez se sustenta

con un VAN de S/2°134,590 y con una TIR del proyecto de 126.9%, considerando la misma

tasa de descuento del 15%.
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6.3.4. Simulacion de Montecarlo para la validacion del VAN del negocio.

Con el objetivo de poder corroborar la viabilidad econémica, se realizo el
planteamiento de una hipdtesis que permitiera validar las proyecciones financieras del flujo
de caja utilizando la simulacion de Montecarlo:

Hipotesis 1 (H1): El proyecto es viable econdmicamente si es que se cumple el VAN
esperado del proyecto con una probabilidad mayor al 55%.

Para realizar la simulacion se tomaron los tres escenarios del VAN previamente
planteados (pesimista, esperado y optimista, consolidados en Tabla 42) y se hizo una corrida
aleatoria de 10,000 iteraciones, obteniendo que la probabilidad de cumplir con el VAN
esperado del proyecto es de 63.3%, con lo cual se comprueba que el proyecto es viable
economicamente. El detalle de la simulacion realizada se encuentra en el Apéndice AA.
Tabla 42

Simulacion de Montecarlo para la validacion del VAN del negocio

Escenario Probabilidad que el

Indicador Pesimista Esperado Optimista Promedio VAIII esté dentro de
o esperado

VAN 1°055,045 1°864,704 2°134,590 1°774,742 63.30%
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Capitulo VII. Solucion Sostenible

En el capitulo se presenta el Flourishing Business Canvas (FBC) de EcoPrezio,
asimismo se calculara el Indice de Relevancia Social (IRS) al determinar como el modelo de
negocio impacta en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y la rentabilidad social del
modelo de negocio al determinar los beneficios y costos sociales de la propuesta.
7.1. Flourishing Business Canvas

En la Figura 9 se presenta el FBC de EcoPrezio que tomaremos como base para
realizar el calculo del Indice de Relevancia Social (IRS) y el Valor Actual Neto Social

(VANS).
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Figura 9

Flourishing Business Canvas de EcoPrezio
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7.2. Relevancia Social de la Solucion

Respecto a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), se identifica que EcoPrezio
impactard en tres de ellos: ODS N° 8, N° 11 y N° 12. En las Tablas 43, 44 y 45 se muestra el
detalle de los objetivos que impacta EcoPrezio. De estas, es la ODS N° 8 la que tiene un
mayor IRS con un 50% al impactar en seis objetivos, seguida de la ODS N° 12 con un 45% al
impactar en cinco objetivos y de la ODS N° 11 con un 20% al impactar en dos objetivos. El
Célculo de IRS se puede ver en la Tabla 46.
Tabla 43

Evaluacion del impacto de EcoPrezio en ODS N° 8

Descripcion de la meta

Impacto EcoPrezio

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

8.2 Lograr niveles mas elevados de productividad econdmica
mediante la diversificacion, la modernizacion tecnologica y la
innovacion, entre otras cosas centrandose en los sectores con
gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra.

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

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

8.5 De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el

trabajo decente para todas las mujeres y los hombres, incluidos

los jovenes y las personas con discapacidad, asi como la
igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor

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

Ecoprezio es un canal de comercializacion que contribuira
al crecimiento del PBI mediante la venta de aquellos
productos que actualmente son destruidos por encontrarse
cerca de su vencimiento / fuera de temporada.

El modelo de EcoPrezio permite reducir los niveles de
inventario de la industria y liberando los espacios de
almacenamiento. Al hacer mas eficientes estas dos variables
permite el incremento de la produccion, asi como la
innovacion del sector industrial.

El desarrollo de esta solucion generara nuevos puestos de
trabajo formal y decente, contribuyendo a impulsar la
cultura emprendedora del pais.

El proposito de EcoPrezio es reducir los desechos
ambientales mediante un consumo eficiente de los
productos existentes, ofertando los mismos a precios con
descuento. Con ello se contribuira al crecimiento econdmico
sin degradar el medio ambiente.

La operacion de EcoPrezio sera soportada por empleados
que generen valor al negocio, quienes tendran acceso a las
mismas oportunidades laborales y remunerativas sin
discriminacion alguna.

EcoPrezio propiciara condiciones laborales seguras para
todos sus colaboradores, sin distinciones de ningtin tipo.
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Tabla 44

Evaluacion del impacto de EcoPrezio en ODS N° 11

Descripcion de la meta

Impacto EcoPrezio

11.4 Redoblar los esfuerzos para proteger y salvaguardar
el patrimonio cultural y natural del mundo

11.6 De aqui a 2030, reducir el impacto ambiental
negativo per capita de las ciudades, incluso prestando
especial atencion a la calidad del aire y la gestion de los
desechos municipales y de otro tipo

EcoPrezio busca generar un impacto positivo en el medio
ambiente mediante la reduccion de desechos, lo cual
impactard positivamente ayudando a reducir la
contaminacion de parte del patrimonio natural del mundo
como lo son el suelo y el agua.

El modelo de EcoPrezio de venta de productos cercanos a la
fecha de vencimiento propicia que éstos no sean desechados
en rellenos sanitarios, reduciendo la contaminacion del suelo
y el medioambiente por la generacion de gases de efecto
invernadero.

Tabla 45

Evaluacion del impacto de EcoPrezio en ODS N° 12

Descripcion de la meta

Impacto EcoPrezio

12.3 De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de
alimentos per capita mundial en la venta al por menor y a
nivel de los consumidores y reducir las pérdidas de
alimentos en las cadenas de produccion y suministro,
incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha.

12.4 De aqui a 2020, lograr la gestion ecologicamente
racional de los productos quimicos y de todos los desechos
a lo largo de su ciclo de vida, de conformidad con los
marcos internacionales convenidos, y reducir
significativamente su liberacion a la atmosfera, el agua y el
suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud
humana y el medio ambiente.

12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la
generacion de desechos mediante actividades de
prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion

12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes
empresas y las empresas transnacionales, a que adopten
practicas sostenibles e incorporen informacion sobre la
sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes

12.8 De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el
mundo tengan la informacion y los conocimientos
pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de vida
en armonia con la naturaleza

Al propiciar la venta de alimentos cercanos a la fecha
de vencimiento, el modelo de EcoPrezio, contribuye
con la reduccion de desperdicios en la cadena de
produccion y suministro de la industria..

La operacion de EcoPrezio se realizara bajo las normas
medioambientales vigentes, fomentando la gestion y
reduccion de los desperdicios.

EcoPrezio propiciara cambios en los habitos de compra
de los clientes, fomentando en simultaneo una cultura
de ahorro y de cuidado medioambiental.

EcoPrezio promovera que sus socios clave, las
empresas proveedoras, incorporen buenas practicas
sostenibles, respetando las normas medioambientales
vigentes, gestionando y reduciendo sus desperdicios.

EcoPrezio impulsa la gestion sostenible de recursos,
promoviendo en los consumidores la reduccion del
impacto ambiental de su consumo familiar, asi como la
reduccion del impacto de los desechos que genera la
industria.
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Tabla 46

Cdlculo del Indice de Relevancia Social (IRS) de EcoPrezio

ops i pamesbl s
ODS N°8 12 6 50%
ODS N°11 10 2 20%
ODS N°12 11 5 45%

7.3. Rentabilidad Social de la Solucion

Con la finalidad de determinar la rentabilidad social de EcoPrezio, se realizé la
proyeccion a cinco afos tanto de los beneficios como de los costos sociales.

En cuanto a los beneficios sociales de la propuesta, el consumidor dejaria de
trasladarse a un establecimiento fisico para realizar sus compras, por lo cual ahorrara ese
tiempo para poder invertirlo en otras actividades; ademas, se genera un impacto positivo para
el medio ambiente al eliminarse las emisiones de CO2 generadas por los vehiculos que los
consumidores hubiesen utilizado para trasladarse a hacer sus compras. Por otro lado, la
comercializacion de productos cercanos a su vencimiento evitara que estos sean desechados
y, por ende, emitan CO2. El resumen de los beneficios se puede ver en la Tabla 47 y el
detalle de los célculos en el Apéndice BB.

Tabla 47

Calculo del Beneficios de Rentabilidad Social de EcoPrezio, en soles

Beneficios sociales Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Ahorro de tiempo en viajes por compras en supermercado fisico 298,063 910,859 1°194,697 1°856,409 2°378,058

Reduccion de CO2 por no ir a comprar al supermercado 2,603 7,955 10,434 16,214 20,770
CO2 no emitido debido a la comercializacion de productos 6,089 18,608 24,406 37,924 48,580
Beneficio social total EcoPrezio 306,756 937,422 1°229,538 1°910,546 2°447,408

Los costos sociales de la operacion de EcoPrezio estdn asociados a la emision de
CO2, tanto de los camiones de los proveedores para el abastecimiento de productos como de

la logistica urbana para la entrega final a cargo de las camionetas de despacho y los
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motorizados. De igual manera, se incluye el uso de los equipos electronicos como las laptops

y los smartphones, asi como la electricidad empleada en las oficinas y en la casa de los

clientes. El resumen de los costos sociales se puede ver en la Tabla 48 y el detalle de cada

costo se encuentra en el Apéndice CC.

Tabla 48

Calculo del Costo Social de EcoPrezio, en soles

Costos sociales Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo de transporte 3,225 9,627 12,617 19,545 25,004
Costo por uso de laptops 157 386 511 787 982
Costo por uso de smartphone 1.2 23 3.0 4.5 5.4
Electricidad de oficinas 70 70 123 193 193
Packaging 1,816 5,549 7,278 11,308 14,486
Costo social total EcoPrezio 5,269 15,634 20,532 31,838 40,671

Finalmente, en la Tabla 49 se muestra el consolidado de beneficios y costos sociales

de EcoPrezio. Para el calculo del VANS se utiliza una tasa de descuento de 8% (MEF, 2019),

obteniéndose un VANS de S/ 5°048,080. Ademas, siendo el VANS 270% del VAN

financiero se concluye que, en términos econdmicos y medioambientales, la propuesta de

EcoPrezio impacta de manera positiva y agrega mayor valor para la sociedad.

Tabla 49

Utilidad Neta Social de EcoPrezio, en soles

Concepto Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Beneficio social 306,756 937,422 1°229,538  1°910,546  2°447,408
Costo social 5,269 15,634 20,532 31,838 40,671
Utilidad social 0.00 301,487 921,789  1°209,006  1°878,708  2’406,737
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion

En el capitulo se presenta el plan de implementacion del proyecto en su etapa inicial,
asi como en las dos implementaciones que se haran en provincia, finalizando con las
conclusiones y recomendaciones del equipo.
8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El plan de implementacion de EcoPrezio en Lima y provincias se realizard en dos
etapas, la que se encuentra detallada en el Apéndice DD. La primera tendra una duracion de 4
meses y se desarrollara la implementacion inicial del negocio en Lima, la cual estd compuesta
por dos fases, como se muestra en la Figura 10.
Figura 10

Diagrama Gantt de la Primera Etapa — Implementacion Inicial de EcoPrezio
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La primera fase tendréd una duracion de un mes y abarcara la organizacion y
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preparacion a nivel de negocio de EcoPrezio. Asimismo, se realizard la formalizacion de la

empresa y se elaboraran los planes requeridos para la puesta en marcha, a fin de identificar

las actividades y recursos requeridos.

La segunda fase tendrd una duracion de tres meses, en la cual se desarrollara la puesta

en marcha del negocio para el lanzamiento inicial en Lima. Segun la planificacion preliminar

realizada, la implementacion estd conformada por seis grupos de actividades que se detallan

en las Tablas 50 a 55.
Tabla 50

Actividades de la Gestion de adecuacion del negocio

EDT Nombre de tarea Duracién
1.2.2.1  Gestion de adecuacion del negocio 10 sem.
1.2.2.1.1 Alquilar oficina coworking completa 4 sem.
1.2.2.1.2 Compra de mobiliario y equipos 4 sem.
1.22.1.3 Contratacion y capacitacion del personal 10 sem.
Tabla 51
Actividades de la Gestion de adquisiciones
EDT Nombre de tarea Duracion
1.2.2.2  Gestion de adquisiciones 10 sem.
1.2.2.2.1 Seleccion y subcontratacion de proveedores de servicios tercerizados 2 sem.
12222 Servicio operativo y logistico 8 sem.
12223 Servicio de tecnologias de informacion 8 sem.
1.22.2.4 Conexion Internet y red oficina de Almacén 8 sem.
1.22.2.5 Servicio de mantenimiento de oficina en Almacén 8 sem.
12226 Sf:rvicio de recoleccion de material de bioseguridad desechable y eliminacion a centro 3 sem.
autorizado
12227 Servicio de elaboracion e implementaci(’)n del Plan para la vigilancia, prevencion y 3 sem.
control de COVID-19 en el trabajo
1.2.2.2.8 Servicio de alquiler de una oficina coworking completa (adelanto + garantia) 8 sem.
12229 Servicios de examenes pre ocupacionales (incorporacion al centro de trabajo y control 3 sem.

permanente)




Tabla 52

Actividades de la Gestion de la pagina web y app

EDT Nombre de tarea Duracion

1.2.2.3  Gestion de la pagina web y app 9 sem.
1.2.23.1 Analizar y crear bases de datos 2 sem.
1.2.2.3.2 Analizar y crear Servicios Web 2 sem.
1.2.2.33 Disefiar y crear la pagina web y app de EcoPrezio 2 sem.
12234 Desarrollo de la tienda virtual 4 sem.
1.2.2.3.5 Cargar el contenido 1 sem
1.2.23.6 Prueba de navegabilidad y responsive 1 sem
1.2.23.7 Prueba de funcionalidad 1 sem
1.2.2.3.8 Prueba de datos e integridad de la base de datos 1 sem
1.2.2.3.9 Prueba de configuracion 1 sem

Tabla 53

Actividades de la Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central

Operaciones - Lima

EDT Nombre de tarea Duracion
1.2.24  Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central Operaciones - Lima 11 sem.
1.2.2.4.1 Seleccion y alquiler de almacén 4 sem.
1.2.24.2 Dotacion de equipos tecnologicos 3 sem.
12243 Dotacion de mobiliario en oficina de almacén 2 sem.
12244 Dotaciéon de material administrativo 2 sem.
Tabla 54
Actividades de la Gestion comercial con proveedores de productos
EDT Nombre de tarea Duracion
1.2.2.5  Gestion comercial con proveedores de productos 10 sem.
1.2.2.5.1 Negociacion y seleccion de proveedores de productos de préximo vencimiento 8 sem.
12252 Contratacion proveedores de categoria Abarrotes 2 sem.
12253 Contratacion proveedores de categoria Desayunos 2 sem.
12254 Contratacion proveedores de categoria Bebidas 2 sem.
1.2.2.55 Contratacion proveedores de categoria Limpieza 2 sem.
1.2.2.5.6 Contratacion proveedores de categoria Cuidado personal 2 sem.
1.2.2.5.7 Contratacion proveedores de categoria Cosmética y Belleza 2 sem.
1.2.2.5.8 Contratacion proveedores de categoria Mascotas 2 sem.

111



112

Tabla 55

Actividades de la Gestion de marketing y difusion

EDT Nombre de tarea Duraciéon

1.2.2.6  Gestion de marketing y difusion 12 sem.
1.2.2.6.1 Diseflo de material publicitario 4 sem.
1.2.2.6.2 Dotacion de material publicitario 4 sem.
1.2.2.6.3 Prelanzamiento 4 sem.

Por otro lado, la segunda etapa de la implementacion de EcoPrezio sera en las

provincias sefialadas en el plan de crecimiento propuesto, como se muestra en la Figura 11.

Figura 11

Diagrama Gantt del Plan de Implementacion Inicial y Provincias de EcoPrezio
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Al respecto, se implantaran almacenes en un periodo de tres meses para cada uno y se

consideran las actividades mostradas en las Tablas 56 a 60.



Tabla 56

Actividades de Implementacion del Almacén Arequipa

EDT Nombre de tarea Duracion
1.3.1 Almacén Arequipa 12 sem.
1.3.1.1  Gestion de adecuacion del negocio 10 sem.
1.3.1.2  Gestion de adquisiciones 10 sem.
1.3.1.3  Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central Operaciones - Lima 11 sem.
1.3.1.4  Gestion comercial con proveedores de productos 10 sem.
1.3.1.5  Gestion de marketing y difusion 12 sem.
Tabla 57
Actividades de Implementacion del Almacén Trujillo
EDT Nombre de tarea Duracion
1.3.2 Almacén Trujillo 12 sem.
1.3.2.1  Gestion de adecuacion del negocio 10 sem.
1.3.2.2  Gestion de adquisiciones 10 sem.
1.3.2.3  Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central Operaciones - Lima 11 sem.
1.3.24  Gestidon comercial con proveedores de productos 10 sem.
1.3.2.5  Gestion de marketing y difusion 12 sem.
Tabla 58
Actividades de Implementacion del Almacén Chiclayo
EDT Nombre de tarea Duracion
1.3.3 Almacén Chiclayo 12 sem.
1.3.3.1  Gestion de adecuacion del negocio 10 sem.
1.3.3.2  Gestion de adquisiciones 10 sem.
1.3.3.3  Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central Operaciones - Lima 11 sem.
1.3.3.4  Gestion comercial con proveedores de productos 10 sem.
1.3.3.5  Gestion de marketing y difusion 12 sem.
Tabla 59
Actividades de Implementacion del Almacén Piura
EDT Nombre de tarea Duracion
1.3.4 Almacén Piura 12 sem.
1.3.4.1  Gestion de adecuacion del negocio 10 sem.
1.3.4.2  Gestion de adquisiciones 10 sem.
1.3.43  Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central Operaciones - Lima 11 sem.
1.3.4.4  Gestion comercial con proveedores de productos 10 sem.
1.3.4.5  Gestion de marketing y difusion 12 sem.
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Tabla 60

Actividades de Implementacion del Almacén Ica

EDT Nombre de tarea Duracion
1.3.5 Almacén Ica 12 sem.
1.3.5.1  Gestion de adecuacion del negocio 10 sem.
1.3.52  Gestion de adquisiciones 10 sem.
1.3.5.3  Gestion de almacenamiento y control de inventarios en la Central Operaciones - Lima 11 sem.
1.3.54  Gestion comercial con proveedores de productos 10 sem.
1.3.5.5  Gestion de marketing y difusion 12 sem.

8.2. Conclusiones

La propuesta de EcoPrezio contribuye a reducir el impacto de los desperdicios en el
medio ambiente, ocasionado por el desecho de productos aptos para el consumo que son
mermados por la industria de la produccion y la importacion. El modelo de negocio, basado
en la comercializacion de productos cercanos a la fecha de vencimiento, de baja rotacion, en
sobrestock o fuera de temporada con precios por debajo del mercado, contribuye ademas con
la economia familiar, favoreciendo el ahorro en las compras de la canasta familiar.

La viabilidad de EcoPrezio requiere una inversion inicial de S/ 236,393. El primer afio
se estima una venta de S/ 11,700,792, la cual se incrementara afio a afio conforme a lo
mostrado en la Tabla 16, con base en el plan de penetracion de mercado que al término del
primer afio contempla llegar a todos los distritos de Lima Metropolitana y Callao, con un
posterior ingreso a las provincias de Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Piura e Ica.

El VAN de EcoPrezio, S/ 1°864,704 y el VAN Social ascendente a S/ 5°048,080,
muestran que el modelo de negocio no soélo es atractivo econdmicamente sino sobre todo
tiene un gran impacto social en el consumidor, al generar ahorro en la compra de
abastecimiento del hogar, e impacto ambiental relevante al disminuir la cantidad de

desperdicios que contaminan el planeta.
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8.3. Recomendaciones

Se recomienda que, ademas de comercializar las categorias base de abarrotes
comestibles no perecederos y abarrotes no comestibles, se integren en el mediano plazo otras
categorias como textiles (fuera de temporada o en sobrestock) y electrodomésticos (modelos
antiguos), con lo que se incrementaria el tamafio del mercado objetivo. Para ello, se deberia
estudiar el comportamiento de compra de los consumidores de estas categorias de productos.

Para lograr la participacion de mercado estimada es relevante enfocarse en los
siguientes puntos: (1) negociacidon con proveedores, con informacion clara y beneficios del
modelo de negocio con el fin de contar con el mayor surtido de productos en todas las
categorias que ofrecerd EcoPrezio; (2) informacion clara y completa hacia el cliente sobre los
productos que se comercializan, indicando stock disponible, dias de vencimiento, descuentos
sobre el precio de mercado, ahorro en la compra total, y garantizando la calidad de los
productos que se comercializan; (3) servicio al cliente, enfocado en dar la mejor experiencia
de compra; (4) facilitar la compra al consumidor con una plataforma web y app de compra
facil e intuitiva, asi como ofreciendo modalidades de pago que se adecuen a las necesidades
del cliente; (5) medicion del impacto en el medio ambiente por la comercializacion de los
productos siendo este el fin principal de EcoPrezio.

Para generar confianza en los proveedores respecto al destino final de los productos,
el proyecto sera B2C, por lo que se recomienda monitorear la cantidad de productos
comprados por los clientes. Ademas, si se tienen en stock productos que, sin haber llegado a
su vencimiento, no se venden, estos se destinaran al Banco de Alimentos para que tengan un
uso social final.

Dado el proposito social de EcoPrezio, se debe trabajar por generar el menor impacto
ambiental posible a lo largo de toda la cadena de suministro. Es por ello que, una vez que el

negocio abarque el segmento de mercado deseado, se recomienda evaluar cémo los
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proveedores contribuyen a la reduccion de desechos y emisiones de CO2, procurando sumar a
aquellos que estén alineados con el objetivo social. Un ejemplo de ello, considerando que el
costo social asociado al transporte es una variable importante en el calculo de la rentabilidad,
seria la utilizacion de vehiculos hibridos o eléctricos en la logistica urbana, reduciendo aun
mas la emisioén de gases contaminantes, con la finalidad de seguir contribuyendo

positivamente con el medio ambiente.
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Ne NOMBRE

CARGO

RUBRO

EMPRESA

WEB

1 Mariela Cacho Zegarra

2 Ana Maria Higa Tomaya

3 German Nuilez

4 Rocio Bozzo Erazo

5  Enrique Ameguino Andaluz

Socia Fundadora y directora de
Marketing

Gerente Comercial

Socio fundador

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Productor y Comercializador
de Alimentos

Importador /Distribuidor

Comercio digital

Retail

Retail

Santo Olivo Group

Liani Trade SAC

Amor Animal
Corporacion Vega

Cencosud Retail Pera
S.A.

https://www.santolivo.com/

https://www.facebook.com/lianipr
oductos

https://amoranimal.pe/

https://www.vega.pe/

https://www.cencosud.com/




Apéndice B. Datos de entrevistados - Clientes

Relacion con

N° Sexo Edad Profesion Nivel Cultural Composicion familiar Estado civil el problema a Distrito
tratar

1 F 25  Marketing Estudiante 2 miembros (+ pareja) Soltero Usuario Pueblo Libre
2 F 44  Administracion Profesional 3 miembros (+ 2 hijos) Divorciado Usuario Magdalena

3 M 35  Comunicaciones  Profesional 3 miembros (+esposa + 1 hijo) Casado Usuario Jesus Maria
4 M 34 Ing. Sistemas Profesional 3 miembros (+ pareja + mama) Conviviente  Usuario Pueblo Libre
5 M 46  Fotografia Profesional 3 miembros (Esposo, Esposa, 01 hija) Casado Usuario Eierf:do de
6 M 38  Administracion Profesional 4 miembros (Esposo, Esposa, 01 hijo, 01 hija) Casado Usuario gierﬁ:;do de
7 F 36 Administracion Profesional 4 miembros (Esposo, Esposa, 01 hijo, 01 hija) Casado Usuario Eier;c:do de
8 M 40  Administracion Profesional 5 miembros (Padre, Pareja, 01 hijo, Madre, Hermana)  Soltero Usuario San Miguel
9 F 48  Contabilidad Profesional 5 miembros (Esposo, Esposa, 02 hijos, 01 hija) Casada Usuario ng;do de
10 F 43  Cobranzas Profesional 4 miembros (Esposo, Esposa, 01 hijo, 01 hija) Casada Usuario Eier;c;do de
11 M 49  Profesora Profesional 5 miembros (Esposo, Esposa, 03 hijas) Casada Cliente Los Olivos
12 H 28 Klégri)rili;r;t)ico Profesional 2 miembros (Parejas) Conviviente  Cliente San Miguel
13 H 56  Ingeniero Civil Profesional 3 miembros (Esposo, Esposa, 01 hijo) Casado Cliente San Miguel
14 M 43 Profesora Profesional 4 miembros (Esposo, Esposa, 02 hijos) Conviviente  Cliente Salamanca
15 H 42  Emprendedor Secundaria 6 miembros (Esposo, Esposa, 02 hijas, 02 hijos) Conviviente  Cliente Los Olivos

Completa
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ENTREVISTA

Ohjetivo y limite del proyecto:
Tdentficar las necesidades que exsten enla

cotnpra de productes cotidiancs de los clientes.

Temas a tratar:
Categoriaz de consume

«  Impacte medicambiental de desechos
industriales
Eeneficios esperados

« Ezperiencia de compra

o Medio ¥ frecuencia de compra
Preferenciaz de pago

o Servicio delivery

CLIENTE / USUARIOD

Usuarios: Consumidores entre 25 a 54 afios
que compren virtualmente

Nivel cultural: MZE A, B, C

Relacion con el tema a tratar: Zon los
responsables de realizar las compras
habiualmente.

OBSERVACIONES

;ué has descubierto gque no supieras?

we valora que se mcluyan productos para las
mascotas del hogar

Se prefiere comprar directamente en la
aplicacion [ web de la empresa que usando
Whatzapp f Facebook

Les interesa mantenerse informados a
detalle para definir sus compras,

JJué crees te ha impactado?

« Clierta tendencia ala inediatez, se recuiere
que la entrega del serncio delivery sea lo
tnas pronite posible.

» El poco conocimiento sobre el mpacto
medicambiental que generan los alimentos
(pot vencer) no vendides por estar cerca a
fecha de vencimiento,

Para categorias comoe futas v verduras, la
tnayoria prefiere la compra presencial para
poder elegir

;Jué crees que te falto por descubrir?

«  Comportarmento  de compra para productos
de tecnologia.

« Wolumen de compra.

» Pago por productos sostenbles.

Después de la Entrevista. jdonde te gustaria
profundizar?; qué dudas te han quedado?

Profundizar en la posibilidad de bondar
asesotia parala plandficacidn de compras
penddicas.

Frofundizar en preferencias de consumeo de
testre buyer persona (ranking de marcas §
productos faverttifs, detectar productes
donde es mas factible compra de sustitutos v
otros donde se compra marca especifica).
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ENTREVISTA

{Objetivo ¥ limite del proyecto:

Identficar las necesidades que exmsten en el manejo de las
mermas v sobrestock de productos por fecha de
vencimiento o consumeo preferente desde el punto de wista
de loz proveedores.

Temas a tratar

« Ianejo actual de los productes que se van a mermar
potr cercatda de fecha de vencimiente o consumo
preferente ¥ su impacte para las empresas.

« Exploracién sobte un canal de venta para comercializar
estos productos.

» Beneficios e mconvenientes que puede obtener de este
tmevo catal

CLIENTE / USTARID

Usuarios: Gerentes Comerciales, socios de empresas
dedicadas ala produccidn, comercializacidn, distibucidn
de productos através de diferentes canales de ventas
(retall, mayorista, digital, B2B, B2C)

Relacion con el tema a tratar: Es directa, se desempefian
en el area comercial, conocen ¥ toman accidn v decisidn
sobre el manejo de los productos que se merman.

OBSERVACIONES

;ueé has descubierto gue no supieras?

e hay un grado de desconfianza en el uso
final de los productos cercancs ala fecha de
vencimiento, Por ejemplo, el producto
envasado puede luege de su vencimiento
puede abrirse v venderse a granel (mala
prazs).

;Jueé crees te ha impactado?

Enfasiz en indicar claramente enla
plataforma a qué se dedica el canal de ventas
para no entrar e conflicte con otros canales
por los precios.

Wieron el canal de ventas cotno una
oportunidad para sus negocios.

La competencia directa puede perder
oportunidades  de tener proveedores por falta
de claridad en el modele de negocio
(potenciales proveedores no entienden a que
se dedican,

IMayer potencial en productores e
mportadores,

Jueé crees que te falto por
descubrir?

e tipo de pequefias empresas
son las que actualmente
compran estos productos y

como los comercializan a
clhente final .

Después de la Entrevista. ;donde
te gustaria profundizar?; que
dudas te han quedado?

En conocer cuales zon las
categorias ¥ empresas que
actualmente generan stocks por
fecha de wencimiente de forma
recurrente.

Validar la operatividad del
proceso de carga directa de
productos en stock por
vencinients ¥ el proceso
logistice.
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Apéndice E. Preguntas y Resultados de Encuestas
Figura E1

Pregunta 1 de encuesta

Figura E2

Pregunta 2 de encuesta
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Figura E3

Pregunta 3 de encuesta

Figura E4

Pregunta 4 de encuesta
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Figura ES

Pregunta 5 de encuesta

Figura E6

Pregunta 6 de encuesta
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Apéndice F. Lienzo Meta Usuario Consumidor
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Apéndice G. Lienzo Meta Usuario Proveedor
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Apéndice H. Mapa de Experiencia de Usuario Consumidor de Sugo
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Apéndice I. Mapa de Experiencia de Usuario Proveedor de Sugo
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Apéndice J. Mapa de Experiencia de Usuario Consumidor de Green Ant
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Categoria Problema y/o necesidad Frase Frecuencia

Beneficios que .

q . Aprovecho las ofertas/ descuentos /promociones, y para productos donde no
busca Busco ofertas/descuentos/promociones. . 15
me interesa la marca, llevo el que cueste menos.
Remate de productos no vendidos por estar Esta mal que desechen productos, deberian venderlos a menor precio o 3
cerca a fecha de vencimiento. donarlos.
, . Me gustaria que me envien una alerta por correo cuando reabastezcan stock
Envio de alertas ante ingreso de productos de , . S
de productos que suelo comprar, asi como similares en base a mi historial de 7
consumo recurrente.
compras.
Ofertas por volumen. A mayor cantidad de productos menor precio. 7
, Hay productos que compro de una marca especifica y no lo reemplazaria
Busco marcas especificas. yp d P P y P 6
por otra marca, aunque cueste menos.
Desconocimiento sobre eliminacién de No sabia que los productos no vendidos se desechaban, suponia que algo se 6
productos no vendidos. hacia con ellos.
En ocasiones no encuentro lo que busco. Mientras mas variedad encuentre, mejor. 5
Un ajuste superior al valor de los productos si ~ Si soy un miembro afiliado, podria tener acceso a mejores ofertas y/u otros 5
se vuelven miembros (suscripciones). servicios como bonos, delivery gratis.
Los productos estan mas caros y quiero . . .
ahorfar Y4 Los precios de los productos que consumo han subido y necesito ahorrar. 4
Quiero encontrar siempre marcas .
. Para que sea una web que jale gente, deben tener marcas top. 4
reconocidas.

Compra Opcidn de pago con tarjeta, POS y Yape. Pago con tarjeta de crédito / débito, a veces Yape. 10
Atencion en linea para poder resolver temas Si no puedo comprar por algo y no hay alguien que me atienda, nunca mas 9
de venta/postventa. vuelvo a intentar comprar.

Los pedidos deberian llegar en maximo 24h, si es el mismo dia, mejor /
Se requiere entregas rapidas. Mientras mas demoren en la entrega, menos tiempo tengo para usar el 9

producto antes de su vencimiento.
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Categoria Problema y/o necesidad Frase Frecuencia
Si me cobras mucho el delivery no compro porque me voy a la esquina de
Altos costos de delivery. mi casa y compro productos a un precio de mercado sin delivery ahorraria 8
mas.
Solucion amigable para el usuario. Que sea una web amigable, facil de navegar. 8
. Muchos filtros marean, pero si deben existir los filtros necesarios para
Filtros adecuados. . 7
encontrar lo que se requiere.
Ofertas visibles. Las promociones deben estar a la vista, a veces estan "escondidas". 7
No exigir monto minimo de unidades a Compraria si no me exigen llevar productos al por mayor para obtener 6
comprar. rebaja.
Opcidn de Delivery Express. Si usaria un Delivery Express, solo para casos muy puntuales / urgencias. 6
Opcidén de cambios y devoluciones para - . . 1
X No sé si compraria ropa porque no sé si me quedara bien. 4
prendas de vestir.
Categorias bien definidas con una adecuada o . . , .
. ., Facilitame la eleccion de mis productos con categorias claras y sencillas. 3
asignacion de la cartera de productos.
., Es tedioso hacer reclamo / solicitud / consulta a un robot, pues no entiende
Atencidn por personas, no solo por bot . . .
. bien y el no sentirme atendido me genera desconfianza. Prefiero que me 1
conversacional. .
deriven con una persona.
Contemplar usuario persona natural . . .
-onemp P y El usuario PJ podria llevar articulos al por mayor. 1
juridica.
Evitar acaparamiento de productos con Si hay muy buenos descuentos, una sola persona puede llevarse todo y luego 1
maximo de unidad a comprar por persona. revenderlo.
. . Que se puedan colocar observaciones (por ¢j., cambio de un producto si es
Opciodn para colocar observaciones. 1
que no hay stock).
Informacion de  Teper claridad sobre cuanto falta para fecha ~ Compraria siempre y cuando los productos no venzan en menos de 1 10
productos de vencimiento / caducidad. semana.
. . . Si me informas claramente mediante la plataforma generas confianza en
Evidenciar c calidad de productos. 5

adquirir productos por medios digitales.
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Categoria Problema y/o necesidad Frase Frecuencia
Falta de informacion de los productos de
proximo vencimiento sobre los efectos que Mayor informacion para compras acertadas. 5

pueden causar a la salud.

Productos Preferencia por compra virtual de abarrotes,

articulos de limpieza e higiene, mas no
carnes, frutas ni verduras.

Prefiero comprar carnes, frutas y verduras en el supermercado para poder

elegir (los dos ultimos inclusive mejor en el mercado). 1
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Usuario Categoria Sub-Categoria Problema y/o necesidad Frase Frecuencia
Inventarios de baia Existencia de mermas por "Si definitivamente si, uno de los indicadores que es
Proveedor rotacién 8 Efecto vencimiento o baja rotacion o controlado por cualquier supermercado a parte de las ventas, 5
productos que no se pueden devolver. de los margenes y la rentabilidad siempre estan las mermas"
Inventarios de baja Tener stocks afecta el capital de . .
Proveedor rotacién 3 Efecto trabajo P "Porque es plata inmovilizada para nosotros" 5
Inventarios de baia Generar promociones que distraen al ~ "Enredo al consumidor con tanta promocion y solamente no
Proveedor rotacién 2 Efecto cliente y no alineadas con la me dedico a promocionar los productos a los que quiero dar 3
estrategia del negocio. fuerza como imagen de negocio"
. . Personal dedicado a hacer ofertas con . . . .
Proveedor Inventarios de baja Efecto menos dedicacion al core del "Me distrae al equipo y que se encargue de hacer mas trabajo 3
rotacion negocio de CRM con nuestros clientes"
. . , ep s "Por ¢ h ndo tienes pr T mermar
Inventarios de baja Es mas dificil mover el producto que orque qué haces cuando tienes p oduc'tos por metmarse,
Proveedor rotacién Efecto se fiene por vencer en las centrales productos por vencerse, los sacas en la tienda. ;En la tienda 2
p ’ en la que esta, si lo tienes en el cd donde lo sacas? "
Proveedor Inventarios de baja Causa Tener una tienda fisica genera mas "Conforme vaya creciendo en cantidad de locales, los stocks 3
rotacion sobrestock. iran creciendo mucho mas en el negocio”
Proveedor Inventarios de baja Causa Mermas son responsabilidad de le "Este mes tuvimos una merma fuerte en gaseosas por un )
rotacion empresa. tema de mal manejo de FIFO en nuestro CD"
Inventarios de baia "La Surat, por ejemplo, te pide mil evidencias de que el
Proveedor rotacién 98 Acciones Es dificil donar productos. producto esta a punto de vencer para que la puedas donar y 2
puedas tener en contraprestacion un beneficio tributario”
. . Tener que generar ofertas recurrentes
Inventarios de baja . " . . C
Proveedor Acciones que afectan sus resultados y no Algo que no tiene rotacion entra en liquidacion 5

rotacion

vendes todo el producto.
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Usuario Categoria Sub-Categoria Problema y/o necesidad Frase Frecuencia
Beneficios que  Encontrar nuevos canales de venta e . . "
Proveedor Canales de venta Seria genial porque ya le vendes a un precio de remate 5
busca para rotar los stocks
: " 4 n
Proveedor Canales de venta Beneficios que Reducir costos operativos Que te compren el producto y de ahi ellos ya se encargan" / )
busca ’ "silo utilizaria, se encargan de la distribucion, genial"
Proveedor Canales de venta Beneficios que  Encontrar un canal con una cartera de  "Lo mas atractivo son los clientes a los que vas a llegar, si tu 5
busca clientes atractiva. clientela es grande me interesa"
" . . . .
Beneficios que  Atraer a clientes que no son fieles a Me libera de este tipo de cliente, que obviamente no es que
Proveedor Canales de venta . . no me gusten, toda venta es buena. Pero si tengo a alguien 3
b
usca mi negocio. 1 d "
que le venda genia
Beneficios que . .. , " . "
Proveedor Canales de venta busca Reducir el desperdicio de mercaderia. "Ayudamos a que no haya residuos 1
Proveedor Canales de venta Imagen de El canal no debe afectar la imagen de  "Habria que ver las condiciones para que no malogren mi 1
marca marca. marca"
Proveedor Canales de venta Comunicacién El concepto del nuevo canal debe ser  "Tiene que ser bien claro el concepto desde el inicio, para el 5
claro. cliente como para el proveedor"
Informacion clara y completa de las "Debe tener toda la informacion sobre el producto, pero bien
Proveedor Canales de venta Comunicacion  condiciones de los productos que clarita, para que entienda, porque ti sabes que el peruano es 5
comercializa. medio quejoso”
Preocupacion el uso de ciertos "La comida para perros no la consumes en un dia, ponte que
Proveedor Canales de venta Operacion productos fuera de la fecha de sea un mes, entonces hay que ver hasta cuando se puede 2
vencimiento. comer sin que altere sus caracteristicas"
Proveedor Canales de venta Otros canales Canal que genere conflicto con los "No quiero tener problemas con otros clientes que me digan 1
otros canales. que en este lugar lo estas vendiendo mas barato"
. . . . . "Cono norte es un consumidor bastante distinto, la variable
Proveedor Consumidores Precio La variable precio es importante. 2

precio es importante"




Objetivo

Usuarios:
Consumidores de
productos no perecederos
/ Proveedores de
productos no perecederos

Apéndice M. Lienzo 6x6

La contaminacion
del medioambiente
causada por el
desperdicio de
productos que no
llegan a
comercializarse por
su baja rotacion o
haber llegado a su

Necesidades

El usuario
Proveedor necesita
vender los
productos de baja
rotacion o con
fecha cercana al
vencimiento porque
requiere reducir las
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El usuario
Consumidor
necesita adquirir
productos para su
uso a precio
reducido porque
tiene un
presupuesto
limitado o necesita

fecha de pérdidas por su ahorrar o usar el
vencimiento/consum desmedro. dinero para otros
o preferente. fines.
Preguntas generadoras
1 2 3 4 5 6

(,Como podemos
incrementar la rotacion de
los productos de los
proveedores antes de que
caduquen?

Hacer amarrados con
otros productos de su
cartera con mayor
rotacion

Hacer testing /
degustacion de los
productos

Con un plan de ofertas
incremental

Vendiendo packs de
productos a precio de
remate

Regalando los productos

Con un plan de ofertas
incremental

(,Coémo podriamos
hacer para que los
consumidores
encuentren
productos mas
baratos?

Acercandoles
mercados de
productos baratos.

Hacer un "outlet"
con diferentes
productos

Comprando en el
mayorista

Negociando mejores
condiciones de
compra con el

proveedor y
trasladando
beneficios al cliente

Mostrarles todas las
opciones de compra
en un solo lugar

Hacer un "mercado
de pulgas" con
diferentes productos,
negociando mejores
condiciones de
compra para
beneficio del cliente.

(,Como podriamos
hacer para que los
consumidores
ahorren dinero?

Ayudandoles a
organizar sus
gastos

Brindando
informacion/
opciones de venta
de productos con
las mejores
ofertas.

Que adopten
habitos de compra
responsable

Haciendo que
compare precios
antes de comprar

Que compre mas
por menos plata /
dandoles plata

Haciendo que
compare precios

(,Como podriamos
hacer para que los
clientes compren
productos cercanos
a su fecha de
consumo
preferente?
Informandoles
sobre las
caracteristicas de
los productos

Brindandoles
diversos opciones
de consumo

Dandoles garantia
sobre la calidad de
los productos

Oftreciéndole las
marcas que conoce

Regalandole el
producto para que
lo pruebe

Dando informacion,
garantia de calidad
y marcas que
conoce como

antes de comprary opcion de compra,

tenga opciones
para elegir.

con la opcion
inicial de regalar
productos para que
los pruebe.

¢, Como podriamos

hacer para que el R T

consumidor .
3 reducir los
compre mas
. desmedros del
productos con su
proveedor?
presupuesto
limitado?

Vendiendo a sus
colaboradores a
super oferta

Abaratando el
precio de los
productos

Comprando de
manera mas
responsable

Generando nuevos
canales de venta

Que compre Haciendo
productos en donaciones: al banco
outlets de alimentos u ONG
Asociandose con

Que compre
. otro proveedor para

marcas mas
. vender sus productos

econdmicas

como un pack

. Con una mejor
Que se convierta

estion de
en un "cazador de g ducei
roduccion o
ofertas" p
compras

Que se convierta
en un "cazador de
ofertas"

Generando nuevos
canales de venta

6 Ideas Seleccionadas
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Apéndice N. Matriz de Costo — Impacto



Tabla O1
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Apéndice O. Blanco de Relevancia

Clasificacion de comentarios al primer prototipo de la solucion

N°  Cuadrante Comentarios
1 Cosas Categoria deberia ser "Mascotas" para abarcar no solo alimentos sino otros articulos
2 nieresantes Anadir campo de observaciones para cada compra / producto
3 Que en vista final aparezca en letras grandes cuanto se ha ahorrado en esa compra
4 Sugerencia de compras programadas a partir de patrones de compra
5 Criticas . Sﬁpe.r Promo, Packs y Nuevos ingresos al inicio de seccion "Categorias" para llamar la atencion
constructivas de clientes
6 Poner "membresias" en otro lado, fuera de las categorias
7 Solo las primeras palabras en mayuscula
8 Agrupar categorias similares bajo un titulo
9 Filtro "Vencimiento" esta duplicado
10 Poner una barra en blanco al lado de la lupa
11 Gasto de envio debe mostrarse solo en el checkout, no por cada item afiadido
12 Anadir vista de productos en carrito de compras
13 Agregar fecha vencimiento a la vista de item afiadido al carrito de compras
14 Quitar "pais" del checkout
15 Colocar opciones de delivery y rangos horario para elegir
16 Quitar cantidad de productos del resumen de pago
17 Colocar vista donde se ingresan datos de tarjeta
18 Colocar logos de tarjetas cerca de donde se solicitan datos de tarjeta
19 Anadir otras opciones de pago como Yape, Plin, PagoEfectivo
20 Colocar botéon "Pagar / Finalizar compra"
21 Anadir vista final de recepcion del pedido + seguimiento de la orden de compra
22 Nuevas Que los articulos vayan cargandose por default al ir bajando en la pagina
23 ideas Vistg tipo Amazon: opci.c')n debajo del producto con los diversos precios ofrecidos segun fecha
vencimiento y que también se vea el stock
24 Aviso recordatorio cuando ya exista stock de un determinado producto
25 Aviso de productos similares y/o sustitutos
Nuevas
26 preguntas (Qué se hara con los productos que vencieron y no se lograron vender?
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Figura O1

Lienzo Blanco de Relevancia
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Apéndice P. Lienzo Propuesta de Valor Cliente y Proveedor
Figura P1

Lienzo Propuesta de Valor Cliente
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Figura P2

Lienzo Propuesta de Valor Proveedor
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Apéndice Q. Producto Minimo Viable (PMYV)
Figura Q1

EcoPrezio -Pagina de inicio
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Figura Q2

EcoPrezio — Lista de novedades
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Figura Q3

EcoPrezio — Proposito y descarga de App
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Figura .Q4

EcoPrezio — Vista final de la pagina de inicio
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Figura QS

EcoPrezio — Vista de categorias de productos
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Figura Q6

EcoPrezio — Vista rapida del producto
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Figura Q7

EcoPrezio — Vista de seleccion del producto
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Figura Q8

EcoPrezio — Vista del carrito de compras
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Figura Q9

EcoPrezio — Vista del costo total de productos seleccionados
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Figura Q10

EcoPrezio — Vista de inicio de sesion
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Figura Q11

EcoPrezio — Vista de suscripcion
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Figura Q12

EcoPrezio — Vista de checkout
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Figura Q13

EcoPrezio — Finalizar compra
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Apéndice R. Lienzo del Modelo de Negocio
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Apéndice S. Formulario de encuesta para prueba de usuario
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Apéndice T. Testing Cards Consumidores
Figura T1

Pregunta 1 de Hipotesis 1
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Figura T2

Pregunta 2 de Hipotesis 1
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Figura T3

Pregunta 1 de Hipotesis 2
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Figura T4

Pregunta 2 de Hipotesis 2

Prueba de uzabilidad

Creemos que loz clientesfsuarios de Lima entre 25 v 54%
afins de MSE & B v C estan dispuestos a comprar productos
cercanos ala fecha de vencitmiento v con un precio menor al

Para verificarlo, se probari la pagina v se evaluaran los
cierres de compra

Ademas, se medira el surtido de productos.

Estamos bhien si mas del 50%: de clientes se considera
satisfecho con el surtido de productos
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Figura TS

Pregunta 3 de Hipotesis 2
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Figura T6

Sustento de Hipotesis 1
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Figura T7

Sustento de Hipotesis 2
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Apéndice U. Informacion sobre encuestas
Figura Ul

Edad de usuarios encuestados

Figura U2

Pregunta 1 de encuesta de Prueba de usuario
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Figura U3

Pregunta 2 de encuesta de Prueba de usuario

Figura U4

Pregunta 3 de encuesta de Prueba de usuario
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Figura US

Pregunta 4 de encuesta de Prueba de usuario

Figura U6

Pregunta 5 de encuesta de Prueba de usuario
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Apéndice V. Testing Cards Proveedores
Figura V1

Pregunta 1 de Hipotesis 3
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Figura V2

Pregunta 2 de Hipotesis 4

Tarjeta de Prueba H4 - 2 (Strategyzer)
Actividad Prueba de usabilidad
Responsable Grupo N°4

Paso 1: Hipotesis
Creemos que, los proveedores (fabricantes, importadores y
distribudores) estan dispuestos a pagar una comisién de 10%.

Paso 2: Prueha
Para verificarlo, nosotros solicitaremos a los proveedores
que compartan sus apreciaciones mediante una encuesta.

Paso 3: Meétrica
Ademas, se medira si los proveedores estan dispuesto a
pagar el 10% de comisién por el uso de Ecoprezio.

Paso 4: Criterio
Estamos bien si el 80% dice que si.
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Apéndice W. Resultado de encuesta de proveedores

Datos de texto abierto

Q1

Informacion de contacto

Nombre

ID de respuesta Datos

Nombre Apellido Empresa
1 683330931 Enrique Ameghino Gerente Comercial Food Perecibles Cencosud Perd Cencosud Retail Per(
2 68340437 Ana Higa Gerente Comercial Liani Trade Sac
3 68361287 Mariela Cacho Zegarra  Directora de Marketing Santolivo Group
a 68367403 German Mufiez Gerente de operaciones Zedina Alimentos

EcoPrezio es un proyecto sostenible con una plataforma de venta 100% digital especializada en la comercializacién de productos 02 E P .
cercanos a la fecha de vencimiento, en sobre stock o de baja rotacion, con garantia de calidad y con un precio por debajo del COrrezio
promedio del mercado; cuyos descuentos estan en funcion a la cercania de la fecha de vencimiento (mayor descuento cuanto mas

cercana es la fecha de vencimiento). Su proposito principal es reducir la cantidad del desperdicio de productos en buen estado 4.5 100%
generando valor a la empresa, a la sociedad y al medio ambiente, siendo el beneficio para las empresas la reduccidn de los a
volimenes de merma a cambio de una comision sobre la venta de estos productos.éUtilizarias EcoPrezio para comercializar los
productos cercanos a la fecha de vencimiento que tiene tu empresa en inventario con un precio rebajado? 35
3
2.5
Silo usaria 4 100.00% 2
No lo usaria 0 0.00%
1.5
1
Media 1.00 0.5
0%
Dev estandar 0.00 0

Diferencia 0.00 Si lo usaria No lo usaria



Por el pago de una comision sobre la venta, EcoPrezio se encargara de comercializar, administrar la plataforma web, almacenar y
distribuir (logistica urbana), realizar la actividad promocional en medios digitales y brindar servicio de venta y postventa a los
consumidores, para la comercializacidn de los productos cercanos a la fecha de vencimiento o en sobre stock. éEstaria su empresa
dispuesta a pagar una comision del 10% sobre la venta por los servicios prestados por EcoPrezio?

si 4 100.00%
No (] 0.00%
Media 1.00
Dev estandar 0.00
Diferencia 0.00

4.5

3.5

1.5

0.5

100%

Si

Q3 - EcoPrezio

0%

No
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Tabla X1

Estimacion de ventas EcoPrezio Ao 1

Apéndice X. Estimacion de ventas EcoPrezio Afio 1 a Afio 5
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ARO1 Mes1l Mes2 Mes3 Mesd DMesS bMesd Mes 7 Mes8 Des9 DMes10 Mes1l DMMes 12 Total Afio 1
Hogares
Lima Metropolitana 1 14,091 14091 14,091 14,091 14,091 14,001 14,091 14,091 14,091 14,091 14,091 14,091 169,090
Lima Metropolitana 2 12439 12439 12439 12439 12,439 12,439 12,439 12433 12,439 111,947
Litna Motte 15,133 15133 15,133 15,133 15,133 15,133 15,133 105,332
Lima Este 13,321 13,321 13,321 13,321 13,321 66,605
Lima Sur 10,632 10,632 10,632 31,894
Lima Centro, Callao ¥ Balneanos 13,485 13,485
Total Hogares 495 955
Penetracidn EcoPrezin
Lima Metropolitana 1 15%% 18% 20% 20% 20% 20% 23% 22% 22% 22% 22% 22%
Lima Metropolitana 2 15%4% 18% 0% 20% 0% 0% 22% 22% 22%
Litma Morte 15%4 18% 0% 0% 20% 20% 22%
Lima Este 15% 18%% 20% 20% 20%
Lima Bur 15%% 18% 0%
Lima Centro, Callao ¥ Balneanos 15%%
Hogares EcoPrezio 114 2536 2818 4,684 5057 7576 8312 10,612 11,012 15,122 13,441 15,979 07,263
Frecuencia de Compra 1.5 31700 3805 4,227 7026 TAE6 11,364 12467 15,919 16,518 19,683 an, 162 23,949 145 835
Ticket promedio 80,2
“Venta Total 254 269 305,122 339,025 565473 608,369 911,374 993892 1278,678 1,324,753 1578585 1,616,956 1,922,292 11,700,792
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Tabla . X2

Estimacion de ventas EcoPrezio Avio 2

ANG 2 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd MesS MesO Mes7 Mes8 ©Mes9 DMesl0 DMes 1l DMes 12 Total Afio 2
Hogares Lima Metropolitana v Callao Jo.101 79101 79101 Y101 /9,101 79101 79,101 79,101 79,101 79,101 79,101 79,101 949210
Crecimiento conexdn de mternet Crecuniento 5% 33,058 994,671
Penetracidn EcoPrezio 26.84%% 22292 267,506
Frecuencia de compra 1.67 37154 445 544
Ticket promedio 5% 84 21
Wenta total 3128710 37544526
Tabla X3

Estimacion de ventas EcoPrezio Ano 3

AND 3 Mes]1l Mes2 Wes3 Mesd MesS Mesh Mes7 MesB8 DMes? DeslD Mesll Wes 12 Total Afio 3
Hogares hase afin 2 79,101 996 671
Hogares Provincia Arequipa 1,283 1,540 1,711 1,711 1,711 1,711 1,711 1,711 1,711 1,711 1,711 1,711 19,931

Truillo 516 620 GEL f8a fEa 688 3,889
Taotal hogares 31,500 1,020,491
Crecimiento por conexidn a infernet 5% B5.575 1,071,515
Penetracion Ecoprezio 32.74% 28,021 350,866
Frecuencia de compra 1.67 44,702 584,776
Ticket promedio 5% 8842
Venta total

4129438 51,706,174




Tabla X4

Estimacion de ventas EcoPrezio Ao 4
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ANO 4 Mes1l NMes2 Mes3 Mesd DMesS MesG Mes 7 Mes8 DMes? DMes10 Mes 11 DMes 12 Total Afio 4
Hogares Bage Afio3 1,071,515
Hogares Provincia Chiclayo 433 420 578 578 578 578 578 578 8T8 578 578 8T8 6,734
Pura f Ica 649 EEE 865 i) 865 865 4889
Total hogares 1,083,138
Crecitmniento por conexion a internet 5% 1,137,294
Penetracidn Ecoprezio 39.95%% 454 334
Frecuencia de compra 2 905, 665
Ticket promedin 5% 92,84
Venta total 54,362,096
Tabla X5
Estimacion de ventas EcoPrezio Afio 5
ANO S Mes1l NMes2 Mes3 Mesd DMesS Mesd Mes7 MesS DMesQ DMes10 Mesll Mes 12 Total Afio S
Hogares Baze Afiod 1,137 294
Crecimiento por conexin a imternet 3% 1,194,159
Penetracion Ecoprezio 43 74% 582,002
Frecuencia de compra 2 1,164,003
Ticket promedio 5% 9748

Venta total

113,471,237
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Apéndice Y. Simulacion de Montecarlo, resumen estadistico de la probabilidad del CAC

Figura Y1
Ao 1

1/ CAC

52.2% 47.8%

2.01

1.5 1

77 /’/////,/, . 1/ cac
Ver5|on de pr eba de @RISK Minimo 124246

Maximo 2.10768
propo |,tos de evaluacio Media  1.68557
7/ Desv Est 0.17009

1.0 1 Valores 10000

0.51

0.0

12
13
14
15
16
17
18
1.9
20
21
22

Figura Y2

Ao 2

2/ CAC

48.9%

1.4 1
1.2 1

1.0 1

B2/ cc

Minimo  1.8064
Maximo 3.0988
Media 2.4571
Desv Est 0.2538
Valores 10000

0.8 1

'Sélo para propdsitos de evaluacién

0.6 1
0.4 1

0.2 1

0.0

1.8
2.0
2.2
2.4
2.6
2.8
3.0
3.2
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Figura Y3
Aiio 3
3/ CAC
4.240 9.010

0.45 1

0.40 1
0.35 1

0.30 1

M 3/cac

Minimo  6.6105
Maximo 11.2940
Media 9.0094
Desv Est  0.9316
Valores 10000

0.25 1

0.20 1

0.15 1

0.10 1

0.05 1

0.00

Figura Y4
Ao 4
4 / CAC
—00 6.260

50.7% 49.3%

B¢/ cac

Minimo  4.5653
Maximo 7.8923

S de evaluacl "
OS5 0 EVaiUdCl Media  6.2590
Desv Est 0.6460
Valores 10000
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Figura Y5
Afio 5
5/ CAC
- 8.540

0.35 1

0.30 1

s cc

Minimo 6.3052
Maximo 10.6581
Media 8.5361
Desv Est  0.8802
Valores 10000

0.25 1

0.20 1

0.15 1

0.10 1

0.05 1

0.00
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Apéndice Z. Detalle de gastos considerados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Adfio 4 Afio 5

(Zastos de venta A5 259 2,000,568 2,936,201 4 600,147 5387048

Iantemmmiento weh 2,000 2,020 2.040 2.0681 2,081

Marketing v Publicidad 234,016 750,891 1,292,654 21058052 2,269 425

Bueldos (personal de ventas) 21,600 21,600 34,560 34,560 34,560

Alguler de almacén 79,200 79,200 102,960 134,640 134,840

Servicio operativo logistico 54,000 54,540 71,285 03,598 94 534

Gastos de empague

Gastos de distribucidn 357443 1,092,318 1,432,701 2,226,236 2851 808
(Zastos admunistrativos 353,400 353,400 400,374 457614 447 800

Sueldos (personal admimst ) 333,000 333,000 373,500 427 500 427500

Tributos v tasas

Surninistros (agua, g, teléfono, ete)

IMantemmientn de local{es)

Alguler de oficinas 18,200 19,200 19,200 19,200 19,200

Equipos de almacén (impresoras, laptop, lectora de cdd. barras) 3,994 5,994

Ilohiliario de oficina en almacén 00 900 0

Utiles de oficina 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200

SEgUros

Kits adnumstrativas 1,850 2820

Total Gastos 1,101,659 2,353,965 3,336,577 5,057,761 5,834,943




Apéndice AA. Simulacion de Montecarlo, VAN

VAN

[ 63.3% 31.7%
2.0
1.8 1
1.6
1.4
®
5;, 1.2 4 v et O R NN}
< | ersion e pr_q_ '\ Cl ~\§ \
1.0 . mImnnsy
20 Solo para propositos de evaluac
s
= 0.6 A
0.4 A
0.2 A
0.0
o ~ < © [°] o
~—i — ~— ~— — o

Valores en millones

2.2
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I van

Minimo  1,109,274.88
Maximo 2,131,459.92
Media  1,774,742.41
Desv Est 192,356.19
Valores 10000
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Apéndice BB. Detalle de beneficios sociales

Tabla BB1

Ahorro de tiempo en viajes por compras en supermercado fisico

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Numero de transacciones 145,895 445,844 584,776 908,668 1,164,003
Valor social del tiempo - area urbana (S// h) 6.8 6.8 6.8 6.8 6.8
Castigo - viaje con propdsito no laboral 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3
Tiempo de desplazamiento (ida + vuelta, en horas) 1 1 1 1 1
Ahorro total en tiempo de viaje (soles) 298,063 910,859 1,194,697 1,856,409 2,378,058

Nota. Elaborado con datos de Anexo N° 11: Parametros de Evaluacion Social, por Ministerio
de Economia y Finanzas (MEF), 2019
(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1_directiva001 2019EF6301
.pdf)., El nuevo perfil de los consumidores en cuarentena: prefieren ir al supermercado los
lunes por la maniana, por Gestion, 2020 (https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-
perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-
manana-noticia/ ), Convierta millas a kilometros y tiempo caminando, por W. Bumgardner,

s/f (https://es.julinse.com/convierta-millas-a-kilometros-y-tiempo-caminando/).


https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf)
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf)
https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-manana-noticia/
https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-manana-noticia/
https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-manana-noticia/
https://es.julinse.com/convierta-millas-a-kilometros-y-tiempo-caminando/

Tabla BB2

CO?2 no emitido en traslados al supermercado
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Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
CO2 por traslado al supermercado en auto
% clientes que se desplazan en auto 12.0% 12.0% 12.0% 12.0% 12.0%
Emisiones de CO2 - gasolina 95 (gr/km) 143 143 143 143 143
CO2 generado (toneladas) 14 43 56 87 112
CO2 por traslado al supermercado en transporte publico
% clientes que se desplazan en transporte ptiblico 21.8% 21.8% 21.8% 21.8% 21.8%
Emisiones de CO2 - diésel (gr/km) 295 295 295 295 295
CO2 generado (toneladas) 53 161 211 327 419
CO2 por traslado al supermercado en moto
% clientes que se desplazan en moto 22% 22% 22% 22% 22%
Emisiones de CO2 - gasolina 95 (gr/km) 167 167 167 167 167
CO2 generado (toneladas) 30 91 119 185 237
Valorizacion del CO2 reducido por no trasladarse a comprar, en soles
Numero de transacciones 145,895 445,844 584,776 908,668 1,164,003
Recorrido promedio - ida y vuelta (km) 6 6 6 6 6
Precio social del C02 (dolar/tonelada) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo del CO2 no emitido - auto (soles) 379 1,158 1,519 2,360 3,024
Costo del CO2 no emitido - transporte publico (soles) 1,420 4,340 5,693 8,846 11,331
Costo del CO2 no emitido - moto (soles) 804 2,457 3,223 5,008 6,415
Costo total del CO2 no emitido (soles) 2,603 7,955 10,434 16,214 20,770

Nota. Elaborado con datos de Lima y Callao segun sus ciudadanos, por Lima Como Vamos,

2019 (https://www.limacomovamos.org/wp-content/uploads/2019/11/Encuesta-2019 .pdf),

;Como calcular el CO2 a partir del consumo?: Diésel vs. gasolina vs. GLP vs. GNC vs.

Electricidad, por Autonocion, 2021 (https://www.autonocion.com/calcular-el-co2-a-partir-

del-

consumo/#:~:text=Un%?20coche%20de%20gasolina%?20que,CO2%20por%20cada%20kil%C

3%B3metro%?20recorrido.), Las emisiones de CO2, por Sun Earth Tools, s/f

(https://www.sunearthtools.com/es/tools/CO2-emissions-calculator.php#txtCO2_7); Motos,

las que mas producen emisiones de CO2, por El Espectador, 2017

(https://www.elespectador.com/ambiente/motos-las-que-mas-producen-emisiones-de-co2-

article-680881/), El nuevo perfil de los consumidores en cuarentena: prefieren ir al

supermercado los lunes por la maniana, por Gestion, 2020


https://www.limacomovamos.org/wp-content/uploads/2019/11/Encuesta-2019_.pdf
https://www.autonocion.com/calcular-el-co2-a-partir-del-consumo/#:~:text=Un%20coche%20de%20gasolina%20que,CO2%20por%20cada%20kil%C3%B3metro%20recorrido
https://www.autonocion.com/calcular-el-co2-a-partir-del-consumo/#:~:text=Un%20coche%20de%20gasolina%20que,CO2%20por%20cada%20kil%C3%B3metro%20recorrido
https://www.autonocion.com/calcular-el-co2-a-partir-del-consumo/#:~:text=Un%20coche%20de%20gasolina%20que,CO2%20por%20cada%20kil%C3%B3metro%20recorrido
https://www.autonocion.com/calcular-el-co2-a-partir-del-consumo/#:~:text=Un%20coche%20de%20gasolina%20que,CO2%20por%20cada%20kil%C3%B3metro%20recorrido
https://www.sunearthtools.com/es/tools/CO2-emissions-calculator.php#txtCO2_7
https://www.elespectador.com/ambiente/motos-las-que-mas-producen-emisiones-de-co2-article-680881/
https://www.elespectador.com/ambiente/motos-las-que-mas-producen-emisiones-de-co2-article-680881/
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(https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-
prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-manana-noticia/), Anexo N° 11: Parametros de
Evaluacion Social, por Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1 directivaO01 2019EF6301

.pdf).

Tabla BB3

Reduccion de CO2 por comercializacion de productos que pudieron ser desechados

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Numero de transacciones 145,895 445,844 584,776 908,668 1,164,003
Peso de paquete (kg) 2 2 2 2 2
Mercaderia que no se bota (toneladas) 292 892 1,170 1,817 2,328
Kg CO2 por tonelada de residuos 772 772 772 772 772
CO2 de mercaderia salvada (toneladas) 225 688 903 1,403 1,797
Precio social del C02 (dolar/tonelada) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo total del CO2 no emitido (soles) 6,089 18,608 24,406 37,924 48,580

Nota. Elaborado con datos de El 56,3% de los residuos terminan en el vertedero, por A.
Flores, El Economista.es, 05 de junio de 2021 (https://www.eleconomista.es/especial-medio-
ambiente/noticias/11245917/05/21/E1-563-de-los-residuos-terminan-en-el-vertedero.html),
Anexo N° 11: Parametros de Evaluacion Social, por Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1_directiva001 2019EF6301

.pdf).


https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-manana-noticia/
https://gestion.pe/economia/empresas/el-nuevo-perfil-de-los-consumidores-en-cuarentena-prefieren-ir-al-supermercado-los-lunes-por-la-manana-noticia/
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf

Tabla CC1

Apéndice CC. Detalle de costos sociales

Costo de emisiones de COZ2 segun tipo de transporte, en soles
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Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Emisiones de CO2 - Abastecimiento en camiones de proveedores
Frecuencia de abastecimiento 106 106 106 106 106
Cantidad de proveedores 8 10 12 14 16
Distancia recorrida promedio por pedido (km) 20 20 21 23 24
Emisiones de CO2 - diésel (gr/km) 295 295 295 295 295
CO2 generado (toneladas) 5 6 8 10 12
Emisiones de CO2 - Entregas en minivan
Transacciones entregadas con minivan (95%) 138,600 423,552 555,537 863,235 1,105,803
Cantidad total de viajes 2,772 8,471 11,111 17,265 22,116
Distancia recorrida promedio por viaje (km) 150 150 150 150 150
Emisiones de CO2 - diésel (gr/km) 202 202 202 202 202
CO2 generado (toneladas) 84 257 337 523 670
Emisiones de CO2 - Entregas en moto
Transacciones entregadas con moto (5%) 7,295 22,292 29,239 45,433 58,200
Cantidad total de viajes 3,647 11,146 14,619 22,717 29,100
Distancia recorrida promedio por viaje (km) 50 50 50 50 50
Emision de CO2 - gasolina 95 (gr/km) 167 167 167 167 167
CO2 generado (toneladas) 30 93 122 190 243
Valorizacion del CO2 emitido por el transporte
Numero de transacciones (pedidos) 145,895 445,844 584,776 908,668 1,164,003
Precio social del C02 por tonelada (ddlar) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo del CO2 emitido - Camiones de proveedores 132 173 218 277 322
Costo del CO2 emitido - Logistica urbana (minivan + moto) 3,094 9,454 12,400 19,268 24,682
Costo total del CO2 emitido 3,225 9,627 12,617 19,545 25,004

Nota. Elaborado con datos de Las emisiones de CO2, por Sun Earth Tools, s/f

(https://www.sunearthtools.com/es/tools/CO2-emissions-calculator.php#txtCO2_7), Motos,

las que mas producen emisiones de CO2, por El Espectador, 2017

(https://www.elespectador.com/ambiente/motos-las-que-mas-producen-emisiones-de-co2-

article-680881/) y Anexo N° 11: Parametros de Evaluacion Social, por Ministerio de

Economia y Finanzas (MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1_directiva001 2019EF6301

.pdf).


https://www.sunearthtools.com/es/tools/CO2-emissions-calculator.php#txtCO2_7
https://www.elespectador.com/ambiente/motos-las-que-mas-producen-emisiones-de-co2-article-680881/
https://www.elespectador.com/ambiente/motos-las-que-mas-producen-emisiones-de-co2-article-680881/
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf

Tabla CC2

Costo por uso de laptops
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Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
CO2 uso de laptop propias
Numero de laptos propias 6 6 8 11 11
Horas promedio de trabajo 14,688 14,688 20,736 29,808 29,808
kWh por 8 horas de trabajo 2.2 2.2 2.2 2.2 2.2
kWh por uso de laptop 4,039 4,039 5,702 8,197 8,197
CO2 generado (Kg/kWh) 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119
Ton de CO2 por uso de energia 2 2 2 3 3
CO2 uso de laptop de clientes
Numero de transacciones 72,948 222,922 292,388 454,334 582,002
Horas por transaccion 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Horas totales por transaccion 36,474 111,461 146,194 227,167 291,001
kWh por 8 horas de trabajo 2.2 2.2 2.2 2.2 2.2
kWh por uso de laptop 10,030 30,652 40,203 62,471 80,025
CO2 generado (Kg/kWh) 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119
Ton de CO2 por uso de energia 4 13 17 26 33
Valorizacion del CO2 emitido por laptops
Precio social del C02 por tonelada (ddlar) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo del CO2 - uso laptop propia 45 45 63 91 91
Costo del CO2 - uso laptop clientes 112 341 448 696 891
Costo total del CO2 emitido 157 386 511 787 982

Nota. Elaborado con datos de Cudnta electricidad consume un ordenador, por CHC Energia,

2019, https://chcenergia.es/blog/cuanto-consume-un-ordenador-o-pc/, La huella de carbono y

la eficiencia energética, por Ministerio de Energia y Minas (MINEM), s/f

(http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA -

INFORMATIVA-2.pdf) y Anexo N° 11: Parametros de Evaluacion Social, por Ministerio de

Economia y Finanzas (MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1 directiva001 2019EF6301

.pdf).


https://chcenergia.es/blog/cuanto-consume-un-ordenador-o-pc/
http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA-INFORMATIVA-2.pdf
http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA-INFORMATIVA-2.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf

Tabla CC3

CO?2 por uso de smartphone
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Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
CO2 por uso de smartphone propios
Cantidad de celulares utilizados 6 6 8 11 11
kWh por carga 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
Energia total emitida (kWh) 66 66 88 120 120
CO2 generado (Kg/kWh) 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119
Ton de CO2 por uso de energia 0.03 0.03 0.04 0.05 0.05
CO2 por uso de smartphone terceros
Numero de transacciones 72,948 222,922 292,388 454,334 582,002
Tiempo usado en compra hora 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
kWh por compra 0.0013 0.0013 0.0013 0.0013 0.0013
Energia total en kWh 46 139 183 284 364
CO2 generado (Kg/kWh) 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119
Ton de CO2 por uso de energia 0.02 0.06 0.08 0.12 0.15
Valorizacion del CO2 emitido por smartphones
Precio social del C02 por tonelada (ddlar) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo del CO2 por uso de smartphone propios 0.7 0.7 1.0 1.3 1.3
Costo del CO2 por uso de smartphone terceros 0.5 1.6 2.0 3.2 4.1
Costo total del CO2 emitido 1.2 23 3.0 4.5 5.4

Nota. Elaborado con datos de ;Sabes cuanto dinero cuesta al aiio cargar tu movil?, por

Fernandez, J., 2020 (https://www.lasexta.com/tecnologia-tecnoxplora/moviles/sabes-cuanto-

dinero-cuesta-ano-cargar-movil 202008245f4411339a3b790001b25a91.html), La huella de

carbono y la eficiencia energética, por Ministerio de Energia y Minas (MINEM)), s/f

(http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA -

INFORMATIVA-2.pdf) y Anexo N° 11: Parametros de Evaluacion Social, por Ministerio de

Economia y Finanzas (MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1_directiva001 2019EF6301

.pdf).


https://www.lasexta.com/tecnologia-tecnoxplora/moviles/sabes-cuanto-dinero-cuesta-ano-cargar-movil_202008245f4411339a3b790001b25a91.html
https://www.lasexta.com/tecnologia-tecnoxplora/moviles/sabes-cuanto-dinero-cuesta-ano-cargar-movil_202008245f4411339a3b790001b25a91.html
http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA-INFORMATIVA-2.pdf
http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA-INFORMATIVA-2.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
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Tabla CC4

Electricidad en oficinas

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
CO2 generado por luz
Energia emitida por hora (kWh) 38 38 67 106 106
CO2 generado (Kg/kWh) 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119 0.4119
CO2 total generado (toneladas) 3 3 4 7 7
CO2 generado por aire acondicionado
Energia emitida por hora (kWh) 1 1 3 5 5
CO2 generado (gr/kWh) 241 241 241 241 241
CO2 total generado (toneladas) 0.04 0.04 0.11 0.20 0.20
Valorizacion del CO2 emitido por electricidad en oficinas
Horas promedio de trabajo 160 160 160 160 160
Precio social del C02 por tonelada (ddlar) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo del CO2 — Luz 68 68 120 188 188
Costo del CO2 - Aire acondicionado 1 1 3 5 5
Costo total del CO2 emitido 70 70 123 193 193

Nota. Elaborado con datos de El 70% de peruanos conoce que existe “hora punta” en el
servicio eléctrico, por Ministerio de Energia y Minas (MINEM), s/f
(http://www.minem.gob.pe/descripcion.php?idSector=6&id Titular=1023#:~:text=E1%20ME
M%?20informa%?20que%?20usando,hora%2C%20es%20decir%20S%?2F.), La huella de
carbono y la eficiencia energética, por MINEM, s/t
(http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA -
INFORMATIVA-2.pdf), ;Cudnto consume un aire acondicionado?, por Empresa
Distribuidora de Energia Sur Sociedad Anénima (Edesur),
(https://www.edesur.com.ar/novedades/cuanto-consume-un-aire-acondicionado/), Como
reducir emisiones sin prescindir del aire acondicionado, por J. Riba, 2021
(https://plataformazeo.com/es/como-reducir-emisiones-sin-prescindir-aire-acondicionado/) y
Anexo N° 11: Pardmetros de Evaluacion Social, por Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1 directivaO01 2019EF6301

.pdf).


http://www.minem.gob.pe/descripcion.php?idSector=6&idTitular=1023#:~:text=El%20MEM%20informa%20que%20usando,hora%2C%20es%20decir%20S%2F
http://www.minem.gob.pe/descripcion.php?idSector=6&idTitular=1023#:~:text=El%20MEM%20informa%20que%20usando,hora%2C%20es%20decir%20S%2F
http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA-INFORMATIVA-2.pdf
http://www.minem.gob.pe/giee/secundaria/pdf/ficha-informativa-secundaria/FICHA-INFORMATIVA-2.pdf
https://www.edesur.com.ar/novedades/cuanto-consume-un-aire-acondicionado/
https://plataformazeo.com/es/como-reducir-emisiones-sin-prescindir-aire-acondicionado/
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
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Tabla CCS5
Packaging
Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
CO2 emitido — Carton
Gramaje promedio cajas de carton Ref. CO1 (kg) 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
Peso total de carton utilizado en cajas (toneladas) 58 178 234 363 466
CO2 por tonelada de carbon (kg) 326 326 326 326 326
CO2 total emitido (toneladas) 19 58 76 118 152
CO2 emitido - Papel impreso
Peso de una hoja de papel A4 (kg) 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05
Peso total de hojas de papel utilizadas (kg) 14,590 44,584 58,478 90,867 116,400
CO2 por kg de papel (kg) 3 3 3 3 3
CO2 total emitido (toneladas) 44 134 175 273 349
Valorizacion del CO2 emitido por packaging
Numero de transacciones 145,895 445,844 584,776 908,668 1,164,003
Precio social del C02 por tonelada (ddlar) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2
Tipo de cambio soles por dolar 3.8 3.8 3.8 3.8 3.8
Costo de CO2 emitido por carton utilizado 514 1,572 2,061 3,203 4,103
Costo de papel impreso en guias de remision 1,183 3,615 4,742 7,369 9,439
Costo total del CO2 emitido 1,697 5,187 6,803 10,572 13,542

Nota: Elaborado con datos de Cajas de carton, por Plasticos y Metales Reciclables, s/f

(http://www .plasticosmetales.com/plasticos-y-maderas/plasticos-metales-maderas-carton-

reciclables/cajas_de carton.html), The Carbon Footprint of Carton Packaging 2019, por Pro

Carton, 2019 (https://www.yumpu.com/en/document/read/62931220/pro-carton-2019-

carbon-footprint-of-carton-packaging-report), ; Cual es el Peso de una Hoja de Papel?, por

Tamafios de papel, s/f (https://www.tamanosdepapel.com/pesos-de-hojas.htm), El impacto

medioambiental del papel, por Leonardo, 2018 (https://www.leonardo-gr.com/es/blog/el-

impacto-medioambiental-del-papel) y Anexo N° 11: Parametros de Evaluacion Social, por

Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), 2019

(https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexol1 directivaO01 2019EF6301

.pdf).


http://www.plasticosmetales.com/plasticos-y-maderas/plasticos-metales-maderas-carton-reciclables/cajas_de_carton.html
http://www.plasticosmetales.com/plasticos-y-maderas/plasticos-metales-maderas-carton-reciclables/cajas_de_carton.html
https://www.yumpu.com/en/document/read/62931220/pro-carton-2019-carbon-footprint-of-carton-packaging-report
https://www.yumpu.com/en/document/read/62931220/pro-carton-2019-carbon-footprint-of-carton-packaging-report
https://www.tamanosdepapel.com/pesos-de-hojas.htm
https://www.leonardo-gr.com/es/blog/el-impacto-medioambiental-del-papel
https://www.leonardo-gr.com/es/blog/el-impacto-medioambiental-del-papel
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/anexos/anexo11_directiva001_2019EF6301.pdf
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Apéndice DD. Cronograma detallado de actividades del Plan de implementacion de EcoPrezio
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