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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo presenta una solucion de negocio que atiende un problema social actual en el
pais, segtin la Organizacion Mundial de la Salud en el 2016 en Perq, el 58% de ciudadanos
sufria de sobrepeso y el 21% de obesidad. También, segiin IPSOS (2019) en los tltimos
periodos, se ha detectado el aumento de la mala alimentacion en las personas entre 25 a 50
anos de edad del NSE A y B sobre todo en el departamento de Lima. Ademas, el 79% de
peruanos muestra poco balance en la ingesta de sus alimentos, presentando obesidad. Por ello,
enfocamos este proyecto en gente que mantiene una mala alimentacion en Lima
Metropolitana y dispone de poco tiempo.

La solucidn es que las personas tengan una herramienta en su celular que les permita
tener facilidades de aprendizaje y adquisicion de ingredientes para su balanceada
alimentacion y garantizada de manera facil, y sobre todo permitiéndose optimizar los tiempos
en su vida cotidiana. Consiste en una aplicacion movil llamada “Balance” que ofrecera recetas
saludables variadas con tutoriales de preparacion las cuales son validadas y verificadas por un
nutricionista profesional. Ademas, esta aplicacion brindara el listado de ingredientes con la
posibilidad de que lleguen hasta la puerta de la casa, permitiendo al cliente optimizar sus
tiempos y usarlo en otras actividades.

Balance es sostenible socialmente porque tiene un impacto en la vida cotidiana de las
personas permitiendo balancear su alimentacion y reduciendo el estrés mental que genera ir a
comprar los alimentos para la semana, realizar las largas colas en los supermercados y
ahorrando tiempo valioso para realizar otras actividades, como deportes, estudios, etc. Asi
mismo, genera impacto en los clientes al tener a la mano recetas adecuadas saludables
brindandoles seguridad en su alimentacion y la de su familia. De la misma manera, impulsa el
comercio justo con mayoristas y pequenos productores. Estos impactos estan alineados con los

ODS 2 y 8. Finalmente, esta propuesta es financieramente viable ya que iniciamos con



una inversion de S/992,140.88, e incrementa volumen de ventas con flujos financieros
exponenciales en una proyeccion de cinco afios, con una VAN econdmico de S/.

1,640,273.73, el cual al tipo de cambio 3.8 se puede obtener una VAN de $431,650.98, con una
TIR del 76%.



ABSTRACT

Our work presents a business solution that addresses a current social problem in the country,
according to the World Health Organization in 2016 in Peru, 58% of citizens suffered from
overweight and 21% from obesity. Also, according to IPSOS (2019) in recent periods, an
increase in poor diet has been detected in people between 25 to 50 years of age of NSE A and
B especially in the department of Lima. In addition, 79% of Peruvians show little balance in
their food intake, presenting obesity. Therefore, we focus this project on people who maintain
a poor diet in Metropolitan Lima and have little time. The solution is that people have a tool
in their cell phone that allows them to have learning facilities and acquisition of ingredients
for proper balanced and guaranteed food easily and above all allowing them to optimize the
time in their daily lives. It consists of a mobile application called "Balance" that will offer a
variety of healthy recipes with preparation tutorials which are validated and verified by a
professional nutritionist. In addition, this application will provide the list of ingredients with
the possibility of having them delivered to the customer's door, allowing the customer to
optimize their time and use it for other activities. Balance is socially sustainable because it
has an impact on people's daily lives, allowing them to balance their diet and reducing the
mental stress generated by shopping for food for the week, waiting in long lines at
supermarkets and saving valuable time for other activities, such as sports, studies, etc. It also
generates an impact on customers by providing them with adequate healthy recipes, giving
them and their families food security. In the same way, it promotes fair trade with wholesalers
and small producers. These impacts are aligned with SDGs 2 and 8. Finally, this proposal is
financially viable since we start with an investment of S/992,140.88 and increase sales
volume with exponential financial flows in a five-year projection, with an economic NPV of

S/. 1,640,273.73, which at an exchange rate of 3.8 can obtain an NPV of



$431,650.98, with an IRR of 76%.
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Capitulo I. Definicion del Problema

En los ultimos afios, se ha acelerado el ritmo de vida de las personas y se han incrementado las
actividades que deben realizar. Nos encontramos con un entorno de parejas jovenes con hijos
o sin hijos viviendo en departamentos, jévenes estudiantes, ejecutivos independizados viviendo
con compaifieros o solos. Todos estos grupos comparten un estilo de vida agitado la cual no les
permite aprovechar el tiempo en actividades, tales como pasar tiempo con sus familias,

compartir entre amigos, practicar actividades deportivas, estudiar o descansar.

2.1 Contexto del problema a resolver
Para identificar el problema utilizamos metodologias agiles que nos permiten un analisis
exhaustivo del contexto del caso y su problematica.

Como primer ejercicio realizamos el reto de pensamiento creativo visual (Figura 1), el
cual nos permitio visualizar imagenes que clarificaron los problemas que determinamos, por
ejemplo, a personas que se independizan y que por primera vez enfrentan retos en solitario,
tales como: “el qué cocinar”, “como cocinar” y “cuantos insumos comprar”. Al no tener una
solucidn simple o rapida para esto, toman como alternativa la comida chatarra o facil de

conseguir, la cual no siempre es saludable. Asimismo, también detectamos la problematica de la

mala alimentacion en una gran cantidad de personas y familias.

Figura 1

Reto de pensamiento creativo visual



14

El segundo ejercicio realizado fue la elaboracion del Lienzo de dos dimensiones (Figura 2),
esta herramienta nos ha ayudado a identificar mejor el problema de nuestros usuarios y a la vez
delimitar cudles son los problemas que no estdn en nuestro campo de accidn, o en pocas
palabras “qué” no es el problema.

Hemos identificado lo que le ocurre a personas que tienen diversas actividades como
estudio, trabajo o carga familiar, no tienen tiempo para organizarse y definir qué cocinar, ni
siquiera para comprar los insumos. Finalmente, el problema se defini6 como:

“El dolor que tiene nuestro usuario es la cantidad de tiempo que invierte para la
planificacion, abastecimiento y preparacion semanal de una dieta balanceada acorde a su hogar,

segun sus objetivos nutricionales.”

Figura 2

Lienzo de dos dimensiones
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2.2 Relevancia
Se considera este problema como relevante, ya que esta asociado a mejorar dos factores criticos
en la sociedad limefia actual:
e Alimentaciéon: De acuerdo con su indice de masa corporal (IMC), el 47% de limefos
tiene un indice adecuado, 29% tiene sobrepeso y 18% tiene obesidad (IPSOS, 2019).
Estas distorsiones en la alimentacion pueden generar distintas enfermedades.
e C(Calidad de vida: El 33% de limefios se consideran muy estresados (IPSOS, 2019). Esto
debido a la gran cantidad de actividades que las personas deben realizar en simultdneo.
Este problema social relevante se encuentra directamente relacionado con el ODS 2 “Hambre
Cero”, el cual vela por asegurar el acceso de todas las personas a una alimentacidn sana, nutritiva
y suficiente durante todo el afio. Asimismo, se encuentra asociado con el ODS 8 “Crecimiento

econdmico”, ya que permitird a las personas acceder a nuevos mercados y a contar con un

trabajo decente.
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Respecto a las métricas asociadas a los ODS, estimamos que este problema impacta
aproximadamente a 4 millones de personas en Lima Metropolitana, puesto que segun IPSOS el
47% de la poblacion limefia que asciende a alrededor de 10,004,141 habitantes
(INEL2022) tienen indices de sobrepeso u obesidad.

En cuanto al potencial de escalabilidad/exponencialidad, es importante indicar que
segun la FAO (2022) la prevalencia de este problema se ha duplicado en mas de 70 paises
desde 1980. En nuestro pais, segun el Reporte de enfermedades transmisibles y no
transmisibles 2020, Peru elaborado por INEI el exceso de peso es un problema del 62 % de
personas de 15 y mas afos de edad a nivel nacional. Por region natural, fue mas elevado el
porcentaje de personas con exceso de peso en la Sierra (64,8%) y Costa (64,7%); y menor en la

Selva (51,2%).

Capitulo II. Analisis del Mercado

En el presente capitulo queremos marcar nuestro mercado objetivo, que tiene como principal
caracteristica tener una rutina agitada de vida, que no le permite organizarse y tener una
adecuada alimentacion; por este motivo se han incrementado los indices de obesidad y también
los factores de riesgo para el desarrollo de otras enfermedades. Por eso queremos mostrar a la
poblacion la importancia de una buena alimentacion y que las malas costumbres que llevan un

exceso de peso se han convertido en un enemigo publico de la humanidad.

3.1 Descripcion del mercado o industria

En los ultimos periodos evaluados, se ha detectado que ha aumentado la mala alimentacion en
las personas de edades de 25 a 50 afios de edad del NSE A y B sobre todo en el departamento

de Lima (IPSOS,2019). El 79% de peruanos muestran un poco balance en la ingesta de sus
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alimentos, presentando obesidad. Seglin la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2016),
en Pery, el 58% de sus ciudadanos tiene sobrepeso y el 21% es obeso. El endocrindlogo
Segundo Seclén (2016) dijo: “en estos ultimos 15 afios, el pais ha tratado méas la desnutricion
infantil crénica que la obesidad, y ambas son causadas por la mala alimentacion”. Ademas,
alrededor de 2 millones de peruanos tienen diabetes (tanto diagnosticada como no
diagnosticada) y esta enfermedad se encuentra en incremento (OMS, 2016).

La dieta inadecuada y el sedentarismo son las principales causas de la obesidad. Para la
OMS en Pert, la dieta de los peruanos consta en harinas y carbohidratos, ademas, se identifico

que en la semana solo se come 4 dias de frutas y 3 verduras a la semana, mientras que el

consumo debe ser diario (OMS,2016).

Endocrindlogos y nutricionistas sefialan que los peruanos necesitan variacion en su estilo
de vida que les permita mejorar sus habitos alimenticios y ademas incluir ejercicio 30 minutos
al dia (OMS,2016).

Se realizo un analisis de los tipos de hogares que tenemos en Lima:

* Hogares nucleares: Nucleo matrimonial completo o incompleto e hijos. Las familias
nucleares generalmente se dividen en familias biparentales sin hijo y/o con hijos y
familias monoparentales con hijos varones y/o con hijas mujeres.

* Hogares extendidos: Representan el nicleo conyugal completo o incompleto y deméas
parientes del cabeza de familia. No existe presencia de personas que no tengan vinculo
con la cabeza de la familia.

* Hogares compuestos: Los hogares complejos son aquellos de tipo nuclear o ampliado, a
los que se integran otras personas que no son familiares (excepto colaboradores

domésticos).
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* Hogares unipersonales: Son los hogares constituidos por un solo miembro, no teniendo
ningun tipo de coexistencia en este tipo de hogares.

* Hogares sin niicleo: Incluyen a las personas que son cabeza de familia sin conyuge ni
hijos, pero habitan con otros individuos con los que pueden o no tener semejanza.

* A continuacion se muestra la Tabla 1, donde presentamos los tipo de familias en el
departamento de Lima , resaltando que los hogares Unipersonales son los de mayor

participacion.

Tabla 1

Tipo de familias en el departamento de Lima

Nota. Adaptado de Tipo de familias en el departamento de Lima por INEI, 2017.

A continuacion se resalta la tabla 2, donde presentamos el numero de personas en el hogar en el
departamento de Lima, la mayor participacion esta en los hogares conformados por 3 a 4

personas.
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Tabla 2 Numero de personas en el hogar en el Departamento de Lima

Nota. Adaptado de Numero de personas en el hogar en el Departamento de Lima por INEI,
2017.

Solo el 33% de los ciudadanos peruanos consume vegetales todos los dias y de estas personas
solo el 52% lo hace una o dos veces por semana y el 7% tan solo una vez al mes. Esto segiin una
encuesta nacional realizada por el Instituto de Analisis y Comunicaciones, segun el diario

La Republica (2021)

Segun la FAO (2018), 360 millones tienen sobrepeso y obesidad en Latinoamérica ,
siendo un punto de alarma dentro de la region. La mala alimentacién “mata mas que el
narcotrafico o el crimen organizado” en Latinoamérica, tanto por la desnutriciéon como el
consumo excesivo de productos no saludables, segun el subdirector de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, Julio Berdegué (FAO, 2017). Ahora,
no es un problema exclusivamente en Latinoamérica: la poblaciéon mundial ha engordado entre
5y 6 kilos por persona en los tltimos 31 afios, segiin un estudio del imperial college de
Londres que analiz6 el peso de mas de 112 Millones de personas en 200 paises del mundo
entre 1985y 2016 (BBC, 2019). A continuacion se muestra la Figura 3, donde se observa la
evolucion de la tasa de obesidad de los hombres en los ultimos afios en Latinoamérica. Pera

esta dentro de los paises con menos evolucion.


http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
http://www.eltiempo.com/noticias/organizacion-de-las-naciones-unidas-para-la-alimentacion-y-la-agricultura-fao
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Figura 3

Tasa de obesidad de los hombres en Latinoamérica

Nota. Adaptado de Tasa de obesidad de los hombres en Latinoameérica por BBC (2017)

A continuacion, mostramos la figura 4, donde se observa la evolucion de la tasa de obesidad de

las mujeres en los ultimos afios en Latinoamérica. Peru estd ocupando el penultimo lugar

segun el ranking.

Figura 4 Tasa de obesidad de las mujeres en Latinoamérica
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Nota. Adaptado de Tasa de obesidad de las mujeres en Latinoamérica por BBC (2017)

3.2 Analisis competitivo detallado

Para analizar detalladamente el mercado donde existen soluciones para el problema
identificado se va a comenzar analizando a profundidad utilizando el Andlisis de Porter para
poder entender el entorno que afecta a la negociacion. Por ejemplo, el poder de nuestros
competidores directos y nuevos ingresantes, donde se va a enumerar a los competidores
directos que se tienen y los servicios y/o beneficios que estos entregan al cliente final,
clientes, proveedores y sustitutos. Luego de ello, vamos a realizar un analisis FODA del
sector de nutricion y bienestar, ddndonos una mayor claridad de las estrategias que se van a

utilizar para mitigar cualquier amenaza o debilidad y potenciar las fortalezas y oportunidades.

3.2.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos ingresantes (nivel medio bajo)
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* Requerimiento de capital: Se requiere una primera inversion relativamente alta para
adquirir los servidores y el mantenimiento de la aplicacion / pagina web que se van a
desarrollar, seguros y patentes para poder tener cubierta cualquier contingencia en el
flujo de atencion. También se va a requerir la afiliacion de proveedores a la aplicacion
con el fin de poder obtener los productos que va a requerir el usuario.

* Politicas gubernamentales: No existen mayores barreras o leyes que impidan el
acceso al mercado.

* Acceso a canales de distribucion: Como aplicacion tecnoldgica que emplea
alternativas para la distribucion de productos fisicos ubicados en distintos
establecimientos, considerando la tercerizacion de deliveries y como se va a emplear
esta cadena logistica.

* Costo del cambio: Si se quiere cambiar a otro rubro o experimentar otro negocio
teniendo como base una aplicacion y/o web, el costo de inversion es relativamente bajo,
ya que solo se cambiaria la interfaz y el modelo, pero se emplearian los mismos activos
utilizados en el negocio original.

* Diferenciacion de marca: Al ser un producto nuevo en el mercado, pero con
competidores similares, la diferenciacion la pondré la marca que mas invierta en un
plan de marketing que genere que los consumidores se sientan mas identificados con
ella.

* La amenaza de nuevos ingresantes puede considerarse de nivel medio bajo, si bien se
requiere una inversion considerable y la marca con mayor inversion seria la mas
reconocida, hay otros puntos que facilitan el ingreso de nuevos ingresantes a este
mercado.

Poder de negociacion de los proveedores (nivel bajo):
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Producto tinico o diferenciado: Los activos a utilizar en la implementacion del servicio
no son unicos; por lo que el proveedor tiene alta competencia en el mercado,
conllevando a que se pueda negociar precio por la adquisicion de los activos.

Oferta menor que la demanda (oferta reducida): Si bien la demanda es considerable, la
oferta no seria reducida. Existen muchos proveedores de software y hardware
especializado para servidores.

Capacidad de integracion hacia adelante: No habria riesgo de integracion hacia adelante
puesto que los proveedores en tecnologia se desarrollan unicamente en el &mbito que
les parece mas eficiente, como seguridad de software, desarrollo de servidores, entre
otros. No se han reportado casos en el mercado en los cuales un proveedor de ese sector
migre al desarrollo de una aplicacion como la nuestra.

Los proveedores en este mercado tendran un bajo poder de negociacion considerando lo

evaluado anteriormente.

Poder de negociacion de los clientes (nivel medio alto)

Producto no estandarizado: Es importante desarrollar un producto innovador, de esta
manera no podra ser facilmente sustituido o reemplazado.

Oferta abundante: Existe una gran oferta de aplicaciones de delivery de comida o de
dietas, pero ninguna de este tipo, es decir que la participacion de mercado en un
comienzo serd muy considerable.

Capacidad de integracion hacia atras: Es complicado volverse proveedor en este sector,

ya que debes ser totalmente especializado.

El poder de negociacion de los clientes serd alto considerando las distintas variables

descritas anteriormente.

Amenaza de productos sustitutos (nivel alto)
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* Relacién Precio-Rendimiento: Es probable encontrar un producto similar que se pueda
vender a un precio por debajo, pero este no contaria con las mismas caracteristicas de lo
ofrecido por nuestra app, ya que el proceso de tercerizacion, logistica y demds es muy
elevado para que otra aplicacion pueda sustituir a la nuestra.

* Productos Sustitutos: Las aplicaciones populares de delivery y dietas seran los
principales productos sustitutos, su precio es mas bajo por lo que no es un sistema
integral que cuente con el valor que va a dar nuestra idea de negocio al consumidor
final.

* Laamenaza de productos sustitutos es considerada alta.

Intensidad de la rivalidad de los competidores actuales (nivel medio)

» Participantes con similar participacion de mercado: Al ser un producto innovador la
participacion de mercado ird en aumento ya que competira con la variedad de modelos
ya existentes, pero se diferenciaria de ellos.

* Barreras de salida (producto en fase de declive): Los productos que se encuentren en
fase de declive y por este motivo puedan bajar sus precios no representan una amenaza
para este producto innovador en etapa de introduccion.

* Larivalidad de los competidores actuales sera media alta, ya que en cuanto a producto
no se asemejan, pero nuestros consumidores pueden optar por otras opciones
abundantes en el mercado como son las apps de delivery o las apps de comida
saludable.

Se realiz6 un analisis de los modelos de negocio de este rubro a nivel internacional, el cual

detallamos a continuacion.

Tabla 3 Modelos de negocio a nivel internacional
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SOLUCIO ORIGE PROPUESTA DE REFERENCIA OPORTUNIDADES
N N VALOR ENCONTRADAS
MATERI
ALES
UTILIZA
DOS
Ekilu / Espafia/ | Sugiere recetas App y web | Ekilu.com No realiza la compra.
noddle Zaragoza | saludables conlo quese | -
tenga. disponible No personaliza.
Prop.one cenas 'y para
comidas a base de Android y
recetas sgludables de {08
nutricionista.
Buen sistema de
busquedas.
Permite crear ment
semanal.
Permite hacer lista de
compras.
Yummly Usa/ Brinda recetas de todo Appy web | Www.yummly.com
Californi | tipo categorizadas. - La aplicacion y la web estan
a Slstema de bisqueda que | disponible en inglés
permite guardarlas entu | harg )
perfil personal. Permlte' Android y
programar recetas en dia 08
y hora que se requiera
afiadi¢ndoles a un No realiza la compra.
calendario.
Permite realizar lista de No personaliza.
compras.
Rappi Colombia | Delivery de comidas - Www.rappi.com No brinda recetas ni
/ Bogota | conecta establecimiento cantidades grandes de
: App y web
de venta con consumidor paquetes..
final. disponible
para
Android y
i0S
Lifesum Suecia Lifesum.com Limitado a una lista o base
de recetas y planificaciones
Ofrece kit de iApp y web no persona}llilz)adas. ’
herramientas para perder | )
peso. disponible
para
Brinda varios tipos de Android y
dietas y planificaciones | 105
para elegir.
Big oven Usa/ Ofrece mas de 500 mil Www.bigoven.com No traducida al espafiol
Tennesse | recetas. No realiza la compra.
e Oftrece planificador App y web
semanal. Funcion -
lista de compras. disponible
para
Android y

i0S
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Podemos observar que todas las soluciones brindan una parte de la solucion al problema

hallado. Se considera que no existe en el mercado una solucioén global que atienda el problema
de inicio a fin.

A continuacion, se detalla los competidores que se consideran como competencia directa a
nuestro modelo de negocio. De acuerdo con este analisis, la mayoria utiliza las redes sociales
como eje principal para su publicidad. En cuanto a la funcionalidad, verificamos que atienden
parte de las necesidades de los clientes, pero no existe una funcién integral. Asimismo, estas
soluciones cuentan con planes mensuales o dos tipos de planes como maximo.

Se presenta la tabla 4 , donde mostramos los principales competidores a nivel nacional de nuestra

propuesta.

Tabla 4 Competidores de “Balance”

3.2.2 Matriz FODA
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Después de hacer nuestro analisis, les presentamos nuestro analisis FODA.

Tabla 5 Matriz FODA

MATRIZ FODA

Principales Oportunidades:

1. Demanda del servicio alta.
Alta oferta de proveedores.

3. No hay negocio con perspectiva
social a mediano y largo plazo.
Mercado creciente respecto a la
venta y comercializacion digital
de alimentos.

Principales Amenazas:

5. Un mercado local de facil acceso

a comida rapida.

Idea de negocio que se puede

implementar  rdpidamente 'y

generar nuevos competidores.

Incredulidad, desconfianza y

falta de cultura para una

alimentacion balanceada .

. Inestabilidad politica y social en
Peru causada por la corrupcion.

6.

Principales Fortalezas:

9. Desarrollo de un negocio con
impacto social.

10. Un mercado amplio en los
productos a ofrecer

11. Equipo conformado por
nutricionistas, chefs y expertos
logisticos en un solo lugar.

12. Diversidad de productos,
calidades y precios.

e Aprovechar las habilidades del
equipo para satisfacer la demanda
del mercado de manera dirigida y
personalizada.

e Enfocarse en servicios de
fidelizacion con la diversidad de
productos que contamos
generando un impacto social.

e Con la diversidad de productos,
para brindar acceso rapido a la
suscripcion para nuestros clientes,
ademas de generar un impacto
social.

e Ofrecer recetas y alternativas
originales para el consumo de las
personas aprovechando la
experiencia del equipo de la
empresa

Principales Debilidades:

13. Baja presencia en redes sociales

al ser un negocio nuevo.

Alquiler de almacenes y

tercerizacion elevados, ademas

no se cuenta con logistica

propia.

Falta de cobertura nacional al

ser una aplicacion nueva se

comenzara por Lima

metropolitana.

16. Falta de experiencia de los
inversionistas en un mercado de
alta competitividad

14.

15.

e Generar presencia en redes
sociales mediante la
comunicacion de nuestros
servicios y el impacto social que
haremos a través de ellos.

e Generar alianzas con los
proveedores de logistica y terceros
para obtener mejores precios.

@ Desarrollar estrategias efectivas
de publicidad con influencers para
generar mayor reconocimiento a
la marca.

e Concientizar a los clientes en
temas nutricionales.

Capitulo III. Investigacion del Usuario



28

Para esta etapa, valoramos mucho lo que nos brinda el Design Thinking, que es el método que
empleamos para centrarnos en el usuario y responder a nuestro problema complejo. Nos
ayuda a apreciar y encontrar sentido a los vinculos complejos entre: personas, lugares,
objetos, sucesos e ideas. Con este método buscamos impulsar la innovacion de resolucion de
problemas enfocados en las necesidades del usuario o cliente entendiendo como piensan, sus
necesidades y lo que es realmente importante para ellos.

Como primera parte del proceso realizamos una guia de entrevistas a personas que
definimos en primera instancia como usuarios con el objetivo de conocer el problema desde su
propia perspectiva, considerando informacion demografica y detectando donde podemos
recoger las emociones del usuario. Luego, la analizamos con el lienzo meta-usuario y

finalmente desarrollamos un mapa de experiencia del cliente.

3.1 Pertfil del usuario

Iniciamos el andlisis con una guia de entrevista al usuario elaborada por nosotros, cuyos
objetivos principales eran conocer los dolores, necesidades y deseos de nuestros potenciales
usuarios desde su perspectiva para elaborar su perfil e identificar su comportamiento y
preferencia. Luego de entrevistar a 20 personas con este formato identificamos patrones de
comportamiento, los cuales analizamos para entender y conocer mas a fondo sus necesidades.
Este andlisis lo realizamos por medio del lienzo meta usuario, una herramienta que nos
permite demostrar cuanto conocemos acerca de la vida de las personas afectadas por la
necesidad identificada. Todo lo que se plantea esté relacionado con un meta usuario con
nombre y apellido, edad, etc. en donde se busca identificar una persona que siente el dolor de
nuestro problema complejo. La guia de entrevista que utilizamos para ir conociendo las

necesidades del usuario va a estar detallada en el Apéndice A
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Luego de llevar a cabo las entrevistas completamos esta tabla de registro con las respuestas
mas recurrentes de los entrevistados, donde a partir de estas procedimos a estructurar a nuestro

meta usuario:

Tabla 6 Tabla de registro de respuestas

Necesidades Problemas Deseos Observaciones
. , Muchas actividades, Hacer las labores Muchas personas
Requieren mas . . . s
. ritmo de vida agitado. de casa de manera en la misma
tiempo para sus poso . .,
mas agil. situacion que ella.

tareas domésticas y -
Desconocimiento de

de ocio.
cdmo cocinar. Verse mejor y estar Es dificil lograr los
. sana. objetivos
Comer mejor y .. :
sano Falta de conocimiento relacionados a la
sobre alimentacion Comer de manera alimentacion.
saludable. balanceada.

Aprender a realizar

. s No encontraban
su planificacion

alimenticia. Organizacion para Preparar alimentos una solucion que
lograr preparar lo saludables para abarfl‘}? la
Cocinar en casa planeado. cada miembro de nutricion.
para ahorrar. la familia.
Toma mucho
tiempo
planificarlo.

En este caso elegimos a Lucho, un joven de 29 afios que reside en San Borja - Lima que
recientemente se ha independizado y vive con un amigo. Por medio de este lienzo, pudimos tener
organizada la informacion del usuario, teniendo claro sus actividades, circulo social, su familia,
sus creencias y sus problemas. Se presenta la figura 3, donde observamos el uso del

lienzo del meta usuario trabajado por el equipo.

Figura § Lienzo del Metausuario
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Circulo Social: En este lienzo determinamos que la mayoria de las personas
entrevistadas representadas por Lucho tienen en su circulo social a companeros de
trabajo, también tomates, amigos de la iglesia, compafieros de estudios, amigos de la
infancia y de la escuela, asi como también un circulo en redes sociales como
LinkedIn, Facebook y grupos de WhatsApp. En el caso especifico de Lucho, quien
dicta clases de teatro y dirige talleres para jovenes y adultos, por lo que también tiene
compafleros y amigos en ese ambiente.

Familia: La mayoria de las personas entrevistadas vive con por lo menos un
acompafante, en el caso de lucho convive con un acompafiante en un departamento, ¢l

es hijo tnico y en la actualidad es independiente.

Creencias: Lucho es una persona catélica que ha sabido salir de circunstancias
complejas por lo que es un hombre con mucha confianza en si mismo, teniendo como

motor de su vida a su familia.
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Actividades: Respecto a las actividades que realiza julio en su vida cotidiana
recalcamos el ver series de television en la comodidad de su casa, y referente a
deportes, le gusta manejar bicicleta. Lucho trabaja en una productora de TV en horario
de oficina, cuando llega a casa solo le queda hacer limpieza y ver lo que va a cocinar
para el dia siguiente o la semana.

Problemas: De acuerdo con las entrevistas existe cansancio y estrés, ya que Lucho
desea hacer mas actividades, sin embargo, no le es posible por la demanda que tiene
en los quehaceres de la casa, en su entrevista indico literalmente “el tiempo me queda
stper apretado”, y para lograr hacer algunas cosas que desea, tiene que levantarse mas

temprano de lo normal, lo que le genera también incomodidad.



3.2 Mapa de experiencia de usuario

Se presenta la figura 6 , mostrando el mapa de experiencia del usuario trabajado por el equipo.

Figura 6 Mapa de Experiencia de Usuario
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Para el desarrollo de este mapa mantenemos como usuario representativo a Lucho. Con este
proceso se identificaron sus principales puntos de satisfaccion y dolor. Los momentos de
dolor criticos que detectamos debido a su impacto fueron:

* Organizacion para las comidas de la semana:

En este momento el usuario sufre un gran estrés tratando de lograr su objetivo de organizar
todas las comidas de la semana de manera balanceada.

Lo consideramos el punto mas critico puesto que es el origen de la cadena de pasos a seguir y
consta de varias actividades que ponen bajo presion al usuario: (i) Elegir los platos, (i1)
verificar que se trate de una dieta balanceada y (iii) determinar la cantidad de ingredientes
para la cantidad de comensales. Ademas, es importante resaltar que el usuario no dispone de
tiempo para realizar esta tarea sin preocupaciones, ya que debe realizar otras en el hogar.

* Informacion no disponible sobre recetas en un solo lugar:

Un momento critico que atraviesa Lucho es que busca una receta que le permita alimentarse
de una manera sana y econdmicamente alcanzable; sin embargo, se siente frustrado cuando
observa que debe buscar recetas en varias paginas web (incluso algunas con un pago de
suscripcion) y encuentra recetas que usan insumos que no se pueden encontrar en un solo
lugar o que su costo es mayor al promedio encontrado en los centros de abastos. Ademas, en
algunos casos debe calcular la proporcion de ingredientes porque son solo dos personas y las
recetas normalmente se generan para cuatro personas o mas. Esto genera desaliento y ademas
una inversion de tiempo que no estd al alcance de Lucho.
* No encontrar todos los insumos para la comida de la semana en un solo
establecimiento:
Este momento es considerado critico, ya que cuando Lucho desea encontrar en un solo lugar
los ingredientes necesarios para cocinar en toda la semana, resulta que no encuentra todo, y

eso lo obliga a ir a otros lugares y comprar por partes lo que es un momento muy incomodo y



35

estresante para €l en el proceso de compra. El hecho de ir a realizar las compras para ¢l es un
proceso que demanda tiempo y esfuerzo, puesto que en el supermercado o mercado tiene que
pasar por diversas secciones donde estan los productos que necesita, no todos los productos
estan en un solo sector. Ademads, Lucho nos manifiesta que no sabe exactamente qué marcas o
tipos de producto comprar, asi que su busqueda de productos y decidir que comprar es mas

complicado de lo que parece.

33 Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario
En este caso, después de realizar el analisis de los puntos negativos en el lienzo de mapa de
experiencia de usuario, hemos identificado cinco, sobre los cuales planteamos tres dolores
criticos, detallados en el punto anterior. Finalmente, al realizar una evaluacion integral de
estos, identificamos que la necesidad a resolver corresponde a mejorar la inversion de tiempo

en la labor de cocina semanal en el hogar y calidad nutricional.

Capitulo IV. Disefio del Producto o Servicio

En este capitulo el objetivo es buscar ideas para brindar alternativas de solucion al problema
social relevante identificado. El equipo de trabajo hizo uso de las herramientas agiles que
ayudan a plantear un conjunto de soluciones innovadoras. Se inici6 aplicando el “Lienzo
6x6” con el objetivo de llegar a seis ideas disruptivas que atiendan de mejor manera la
necesidad del usuario. Luego, estas pasan por un analisis con la “Matriz costo- impacto”. Con
esta herramienta se identifican los “quick wins” y se priorizan las soluciones de acuerdo con
la factibilidad de aplicacion. Con esta informacion se procedid a desarrollar un prototipo que
es presentado a usuarios potenciales. Con esta presentacion obtenemos valiosa
retroalimentacion que nos permitird elaborar el “Lienzo blanco de relevancia”. Luego de

realizar tres sprints, se lleg6 al “Producto minimo viable”.
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5.1 Concepcion del producto o servicio

Lienzo 6x6

Ya que hemos analizado e identificado el problema, asi como los requerimientos de nuestros
clientes objetivos, el equipo se propuso a implementar una técnica que nos permitiera llegar a
tener unas posibles soluciones. Es ahi que hemos comenzado con el proceso de ideacion
usando “Lienzo 6x6”.

Este lienzo es fundamental, ya que nos permitié generar una lluvia de ideas en donde
con analisis y mente abierta pudimos responder a muchas preguntas que nos llevaron a tener
la mayor cantidad de ideas de solucion, de estas hemos seleccionado 6 (Figura 5), las cuales
son:

* Crear una plataforma en donde tengamos recetas validadas por nutricionista y con el
video de preparacion: Aqui lo importante de la idea es que el cliente selecciona de

diferentes proveedores e incluso el precio de sus ingredientes para su receta.

* Brindar una plataforma para que pueda comprar los productos en linea y sean entregadas
a domicilio: Importante aqui es que puedes considerar que los productos seleccionados
sean entregados a tu domicilio.

* Desarrollar una web donde se tenga la receta y nimero de comensales para poder obtener
la cantidad de cada ingrediente: Lo que destaca de la idea es que sea una interaccidon que
te permita elegir tus objetivos de acuerdo con cada usuario.

* Implementar un planificador semanal en linea donde se tenga recetas diarias segiin
objetivo nutricional: Lo importante es la organizacioén que te brindara tanto en tiempo

como en alimentacion.
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* Crear un sistema de compra por delivery que lleve los insumos a domicilio, segun su plan
semanal: Con esta idea destacamos la importancia que los productos que se hayan elegido
de acuerdo a cada plan lleguen en forma oportuna y de calidad a tu domicilio.

* Implementar un sistema de personal shopper para que a la semana compre lo que requiere
el usuario: Con ello pensamos brindar un servicio rapido, de bajo costo y que brinde
seguridad en cuanto a la entrega.

En nuestro caso después de haber analizado las respuestas de nuestros usuarios (ver Apéndice

B), nuestra propuesta de solucion es brindar un modelo de negocio que permite seleccionar un

plan de nutricidn seleccionando los ingredientes, proveedor, precio y servicio de entrega a

domicilio con un bajo costo, rapido y seguro. Con el desarrollo de este lienzo hemos

seleccionado 6 ideas de solucion que inmediatamente pasaron por una matriz costo - impacto.

A continuacion se presenta la figura 5, donde se muestra el Lienzo 6x6 trabajado por el

equipo:

Figura 7



Lienzo 6x6

Matriz costo vs. impacto
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Como segundo paso, realizamos una valoracion con la “Matriz costo vs. impacto”.
Una vez elaborado el lienzo 6X6, donde seleccionamos nuestras 6 ideas ganadoras las cuales
buscan atender las necesidades identificadas de nuestro meta usuario “Lucho”, se procedio a
desarrollar la “Matriz de costo vs impacto”. En esta matriz primero consideramos las
siguientes variables: costo de inversion, implementacion y tiempo. A continuacion, evaluamos
las ideas segun el impacto en nuestro usuario final, estas deben de atender en mayor grado el
dolor manifestado por “Lucho”. Con esta herramienta vamos a detectar ideas que estan dentro
del cuadrante “Quick Wins” e ideas que evitariamos por sus costos elevados y bajo impacto.
Hemos elegido las siguientes tres variables para poder establecer los criterios para los costos:
A. Inversion: Hemos considerado el precio de los recursos involucrados en el
desarrollo de cada uno de los proyectos, tales como: desarrollo de aplicaciones o
de una web, personal necesario, servicios asociados como por ejemplo delivery.
B. Implementaciéon: Hemos estimado la cantidad de recursos necesarios y la
complejidad para la puesta en marcha del proyecto. C. Tiempo: Duracion del
desarrollo del proyecto.

La escala que hemos considerado para asignar un valor a cada una de las ideas es: 1:

Bajo, 2: Medio bajo, 3: Moderado, 4: Medio alto y 5: Alto

Tabla 7 Valoracion de las ideas
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Criterios para Impacto

En esta seccion asignamos una puntuacion a las ideas de acuerdo con las que para Lucho
representan el maximo aprovechamiento de tiempo para organizar sus comidas semanales asi
generar las compras que necesita. Hemos acordado con el equipo colocar un valor

considerando aquel que satisfaga en mayor medida las necesidades de nuestro meta-usuario.

Tabla 8 Valoracion del impacto

VO01: Crear una aplicacion donde tengamos recetas validadas por nutricionista y con el

video de la preparacion.

Esta variable le hemos asignado un valor de 25 por que nos da un impacto alto, ya que brinda
solucion de manera ilustrativa y novedosa en cuanto al problema de Lucho, brindandole una

alternativa de alimentacion sana sin perder mucho tiempo.
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V02: Brindar una aplicacion para que pueda comprar los productos en linea y sean
entregados a domicilio.

Le asignamos un valor bajo, puesto que hoy existen muchas alternativas que brindan un
servicio similar y no seria algo que brinde una solucién novedosa.

VO03: Desarrollar una web donde se tenga la receta y nimero de comensales para poder
obtener la cantidad de cada ingrediente.

Como equipo le asignamos un valor de 15 de impacto, ya que brinda una solucién
personalizada de acuerdo a las personas que consumieron una comida para que de esta
manera se genere una receta adecuada.

V04: Implementar un planificador semanal en linea donde se tenga recetas diarias
segun objetivo nutricional.

En consenso con el grupo analizamos esta idea dandole un valor de 20, ya que consideramos
que nuestro Meta-usuario busca planificar su alimentacion, sufre al momento de decidir y en
la busqueda de las recetas adecuadas para su salud, esta solucion brindaria mediante una
aplicacion el listado planificado de recetas en un tiempo muy corto de acuerdo a su necesidad
0 su objetivo nutricional.

VO05: Crear una sistema de compra por delivery que lleve los insumos a domicilio.

seguin su plan semanal.

Para nosotros esta idea es una de las que tendrian mayor impacto en la solucion del dolor para
nuestro Meta-Usuario debido a que uno de sus mayores dolores detectados es la necesidad de
realizar varias actividades en el dia. La organizacion de sus comidas semanales y el momento
de salir a realizar las compras semanales, esta solucion haria que Lucho vaya a realizar las
compras de manera presencial, ahorrandole tiempo valioso y restando el estrés mental que le

genera realizar colas y estar en el trafico.
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V06: Inventar un sistema de personal shopper que a la semana compre lo que requiere
el usuario.

En coordinacion con el grupo consideramos que esta idea tiene un impacto bajo para mitigar
el dolor de Lucho ya que a pesar de que también esto evite que €l salga a realizar las compras
de manera presencial, no evitaria que Luch6 realice la planificacion u organizacion de lo que
necesita comprar.

Al desarrollar 1a matriz de Costo vs Impacto, hemos obtenido las siguientes ideas dentro del

cuadrante “Quick Wins™:

* VOI: Crear un modelo de negocio donde tengamos recetas validadas por nutricionista
y con el video de la preparacion.
*  V04: Implementar un planificador semanal en linea donde se tenga recetas diarias
segun objetivo nutricional.
Ambeas ideas resultan con un costo bajo y un alto impacto en el dolor de nuestro usuario, por

lo mismo son las ideas que se aplicarian en primera instancia.

Figura 8
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Matriz costo vs. Impacto

Sprints

Con la informacion recabada, procedimos con la elaboracion de los prototipos. Se generaron
tres.

Sprint 1: (24 usuarios participantes)

* Planificacion: Brindarles a las personas informacion respecto a recetas validadas por
nutricionistas, con un video de preparacion como guia que ademas le permita contar
con un planificador semanal en linea.

* Construccion: Implementar un prototipo de negocio que nos brinde recetas validadas

por nutricionistas, con el video de preparacion que permita contar con



un planificador semanal en linea donde se tenga recetas diarias segiin objetivo
nutricional. Para fines didacticos y para que los usuarios puedan interactuar (24
participantes) con la aplicacion creamos figuras que muestran la interfaz de la
misma y un flujo de proceso para que se pueda entender lo que puede hacer en
ella. A continuaciéon mostramos la figura 7, donde ya se puede observar el

prototipo de nuestra aplicacion.

Figura 9

Prototipo 1

Se presenta la figura con el lienzo blanco de relevancia 1 el cual fue elaborado por el equipo
Figura 10

Lienzo blanco de relevancia 1
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Analisis del Lienzo blanco de relevancia

Cosas Interesantes: Al revisar los comentarios de los usuarios, consideramos en una
seccion del lienzo aquellas ideas o percepciones interesantes brindadas por los usuarios
que no necesariamente se plasmaran como una incorporacion en el proyecto, pero deben
de ser consideradas para el desarrollo de nuestra estrategia. Considerados en el prototipo,

son muy importantes para el usuario:

Considerar el tipo de trabajo y lugar donde vive, es necesario indicarse en la parte
inicial.
- Usar TikTok para publicidad, es una de las principales redes sociales donde

interactiian los usuarios.

- Incluir comida peruana, es importante contar con opciones de comida peruana
saludables.

- Temas a tener en cuenta:
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- Registro de calorias: Los usuarios recomiendan tener una opcion adicional para
registrar lo que consumen.

- Uso de inteligencia artificial: Seria necesario determinar el proposito de esta
interaccion.

- Percepcion de ciertos usuarios: Enfoque en el sector femenino, algunos usuarios
consideran que este prototipo tendria, principalmente, como mercado objetivo a las
mujeres.

Criticas constructivas: En esta parte es la que nos llam6 mas la atencion dado que es aqui

donde hemos recibido las oportunidades de mejora que algunas podriamos implementar

en nuestra propuesta, estan son:

“En el prototipo se visualiza un logo muy aburrido y comun sin relacion a la nutricion,
ademas de un nombre poco comercial” (sugerencia): Esto se revisara para que haya
una interfaz mas amigable que permita al usuario un facil acceso y uso de todo tipo de

usuario.

- “Falta motivacion, ya que a muchos nos falta voluntad para seguir una buena dieta”
(Tomar en cuenta): Agregaremos videos cortos de motivacion y ejemplos de
superacion que permitan no solo leer sino escenificar con ejemplos de la importancia
de llevar una vida sana y como la aplicacion ayuda en eso.

- “La aplicacion deja de lado a los nifios de la casa” (Ntcleo critico): Es un espacio que
vamos a revisar para ver la viabilidad de incluir dietas pediétricas que permitan cubrir
no solo la necesidad de personas adultas. Esto critica afectaria nuestro sistema de

desarrollo ya que se debe agregar una nueva necesidad.

- “Tendria que implementarse con establecimientos que puedan expender alimentos

sanos” (Tomar en cuenta): Es una critica que la vamos a revisar ya que podria cerrar el
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circulo del servicio que brinda nuestra propuesta, con ello ademas de organizar una

dieta, brindar los insumos necesarios, terminaria con el producto ya cocinado y puesto

para servir.
Nuevas Ideas: De mas de 10 feedbacks hemos visto la importancia de adicionar algunas
muy buenas ideas las cuales nos han ayudado considerar que el servicio que estamos
brindando genera que nos introducimos en cada hogar de nuestros futuros clientes, y esto
nos habilita a pensar que si nos adentramos en la alimentacion de las personas es
importante tener presente distintos aspectos como antecedentes médicos para diferenciar
la planificacion alimenticia, nimero de integrantes de la familia para racionalizar y
brindar cantidades exactas de recetas, costos que realizard semanalmente y mensualmente
el cliente para apoyar en la planificacion econdmica y sobre todo servicios de flete para
que los productos comprados lleguen a su domicilio en buen estado. Estas son ideas que
atafien temas estructurales de nuestra propuesta por lo tanto son parte del nucleo critico.
Otras ideas buenas son las de incluir feedback cada 15 dias o cada semana para que el
cliente pueda ver sus mejoras, ademas incluir recordatorios tipo alarma en las
programaciones de recetas que ya se realizd y de esta manera ayudar a nuestro cliente a
usar en el tiempo correcto los ingredientes que ya comprd, consideramos estas ideas como
muy importantes ya que demuestran nuestro interés para que nuestros clientes cumplan
con su objetivo nutricional y sientan de esta manera que la aplicacion sera un gran aliado
estratégico.
Hemos considerado ideas como armar paquetes de acuerdo con cantidad de suscripciones,
incluir refrigerios saludables escolares para nifios, incluir rutinas de ejercicios, o incluso
de actividades cotidianas para conocer detalle de calorias del usuario; como ideas a tomar
en cuenta, ya que habria que pensar mejor la dificultad de realizarlas, estas podrian darse

luego de ver mejor las respuestas de los clientes al adquirir el servicio.
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Por ultimo, las ideas que hemos considerado como sugerencias son las de realizar
despachos de productos prefabricados y sugerir paginas web de precios de productos en
linea, hemos considerado estas dos ideas adicionales como menos relevantes, sin
embargo, quedan en nuestro radar para evaluarlas en un mejor analisis para poder
realizarlas.

* Nuevas preguntas: Al escuchar a los mas de 10 participantes podemos obtener un
feedback enriquecedor, donde muy aparte de nuevas propuestas o criticas, nos hicieron
plantear nuevas preguntas, sobre la viabilidad de implementacion de estas o tal vez poder
hacer una aplicacion que puedan extenderse a otras areas adicionales.

De las preguntas que obtuvimos del feedback hemos decidido como equipo tomar en

consideracion las siguientes:

- ¢Solo brinda recetas saludables? (Tomar en cuenta): En esta pregunta nos planteamos
st solo debemos quedarnos en esta categoria o tal vez explorar otra como comida
normal, postres o alimentacidn especifica para personas vegetarianas, veganas, entre
otras.

- (En qué se diferencia con el App manzana verde? (Importante): Esta pregunta se
repitio con 2 entrevistados, lo cual nos hace analizar més a fondo a este competidor su
propuesta y nuestra ventaja competitiva.

- ¢Se deberia incluir chequeo médico general para identificar riesgos? (Importante):
esta incognita consideramos tomarla en cuenta, ya que si vamos a necesitar dar dietas
especificas para nuestros usuarios debemos también saber si tienen alguna enfermedad
previa, se considera 2 opciones para atender esta pregunta, la primera, es que firmen
una declaracion jurada indicando si poseen alguna enfermedad y la segunda seria una

alianza con un laboratorio donde podemos ganar un margen por el examen general que
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tome el usuario, con esta informacion derivarla al nutricionista encargado y este al
final poder darle la dieta més Optima seglin su requerimiento y salud.

- (Qué porcentaje de poblacidn prepara sus alimentos de forma personal y qué
porcentaje la prepara para toda su unidad familiar? (Ntcleo critico): Esta interrogante
nos plantea un nuevo disefio de nuestra propuesta ya que es factible poder
implementar una opcion que sea personal y otra familiar donde el usuario ingrese la
cantidad de miembros en la familia y se pueda armar un plan de alimentacion basado
en ello.

Feedback de aprendizaje: La experiencia enriquecedora que obtuvimos al desarrollar esta

actividad “Sprint” fue que no somos duefios de una verdad absoluta y que debemos tener

la capacidad emocional suficiente para poder interiorizar todo el feedback obtenido y

transformarlo en nuevas oportunidades de mejora que lleven nuestro prototipo a un PMV.

Aprendimos a considerar cada idea o aspecto que indique el cliente y usuario sin tomar

nada personal, viendo que el objetivo en comun es mejorar cada aspecto de nuestro

prototipo de negocio , ademas, vimos que la sinergia como integrantes de un solo equipo
es indispensable para poder continuar con el proyecto, lo que nos llevo a un correcto
desarrollo del sprint, ya que cada uno de nosotros, con sus tareas y experiencias, pudimos
llevar con éxito este primer ciclo de sprint.

Feedback del proceso de equipo: Para el desarrollo del Sprint, todo el equipo participd

activamente, pero consideramos oportuno designar un responsable por actividad y tener

claro el objetivo (ver Apéndice C).

Sprint 2 (26 usuarios participantes)
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a. Planificacion: Para el Sprint 2, planeamos crear un prototipo que incluya una lista de
ingredientes con precios para poder realizar su pedido semanal, brindando la logistica
para asegurarnos de que todo llegue a su domicilio.

b. Construccion: Implementar que los usuarios puedan seleccionar el servicio de delivery
de los ingredientes requeridos en su plan de la semana.

A continuacién mostramos el prototipo 2 considerando mejoras.

Figura 11

Prototipo 2



Se presenta la figura 12 de un lienzo blanco de relevancia 2 en una segunda version elaborada por el equipo.
Figura 12

Lienzo blanco de relevancia 2

53






Analisis del Lienzo blanco de relevancia
Cosas Interesantes: Se ha revisado los comentarios de los usuarios, en la seccion de lienzos
incluimos estas interesantes ideas o vistas aportadas por los usuarios Considerados en el
prototipo, son muy importantes para el usuario:
- Que el modelo de negocio pueda interactuar con el usuario usando IA.
- Considera el tipo de trabajo que realiza el usuario y la zona donde viven para
poder realizar un servicio de delivery.
- Usar Tik Tok para publicidad.
Criticas constructivas: Se tomaron en cuenta los comentarios mas representativos de los
usuarios.
- Los videos deben ser cortos y precisos para el usuario
- Definir bien objetivo y poblacion especifica
- Que sea un modelo hibrido, no solo para personas que trabajan remotamente.
Nuevas Ideas: A partir de los comentarios, vemos lo importante que es agregar
algunas muy buenas ideas que nos ayuden a comprender que el servicio que
brindamos como son:
- Poder visualizar los precios de los productos para que puedan revisar su
presupuesto.
- Afadir convenios con supermercados
- Implementar rutinas de ejercicios para un mejor resultado
- También de incluir antecedentes médicos para una mejor planificacion Nuevas
preguntas: Al escuchar a los participantes nos obligaron a hacer nuevas
preguntas sobre su capacidad de implementacion y posiblemente sobre su
capacidad para crear una aplicacion que podria extenderse a otras areas

adicionales.
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- Deberia incluir un chequeo médico antes de otorgar un plan

- Como serian los medios de pago

55

- Cudl es el valor agregado versus otras App.
Feedback de aprendizaje: Al desarrollar esta actividad nos damos cuenta de que aun hay
oportunidad de mejorar y que debemos tener la capacidad suficiente para tomar lo
mencionado de la mejor manera y sobre todo plasmarlo en nuestra propuesta considerando
los nuevos atributos surgidos de esta interaccion con los usuarios, tales como brindar las
formas de pago, servicio a domicilio, videos motivacionales y precios de los productos.
Feedback del proceso del equipo: En el prototipo del Sprint, todo el equipo participd
activamente, pero pensamos que era apropiado nombrar a una persona responsable de cada
accion y definir claramente la meta para lograr concretar el sprint, logrando nuestro Producto
Viable minimo
Sprint 3 (30 usuarios participantes)

* Planificacion: Para el Sprint 3, planeamos crear un prototipo después de haber
recibido los comentarios de los usuarios donde incluyamos los productos que se
obtendran de mayoristas y pequefios productores locales, asegurando un buen precio y
calidad de los mismos.

* Construccion: Implementar que los usuarios puedan seleccionar el servicio segun el
tipo de proveedor y que revisen sus precios respectivos, los cuales seran llevados a su

domicilio.

Figura 13

Prototipo 3



A continuacion se presenta el lienzo de relevancia 3.



Figura 14

Lienzo blanco de relevancia 3
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Analisis del Lienzo blanco de relevancia
Cosas Interesantes: Se han tenido en cuenta los comentarios de los usuarios, hemos incluido
estas ideas geniales o comentarios de los usuarios en el lienzo. Considerados en el prototipo,
son importantes para el usuario:

- Que sea una modelo de negocio que permita ser inclusivo

- Que sea un modelo de negocio que permite ofrecer planes de acuerdo a su género

- Criticas constructivas:
Se han incluido los comentarios mas tipicos de los usuarios.

- Deben incluir a los micro y pequefios agricultores como proveedores

- Que tenga un nombre dindmico
Nuevas Ideas: De los comentarios podemos ver la importancia que nos da los usuarios y
se agrega algunas muy buenas ideas para ayudarnos a comprender como son los servicios
que brindaremos:

- Mostrar lista de proveedores micro y pequefia empresa.

- Mostrar videos de motivacion
Nuevas preguntas: Al escuchar a los participantes nos obligaron a hacer nuevas preguntas
sobre su capacidad de implementacion y posiblemente sobre su capacidad para crear una
aplicacion que podria extenderse a otras areas adicionales.

- Tendréan nutricionista que sigan la evolucion de cada usuario

- Como serian los medios de pago

- Cual es el valor agregado versus otras App
Feedback de aprendizaje: Con el desarrollo del sprint N 03 y considerando las ltimas
observaciones proporcionadas por nuestros usuarios, se mejoro la aplicacion, teniendo como
resultado la funcionalidad y aplicabilidad necesaria para que nuestro producto salga al

mercado.
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Feedback del proceso del equipo: El equipo logro aplicar el proceso del sprint de manera
correcta, permitiendo obtener los resultados en base a lo planeado para nuestra App y

consolidar nuestro Producto Minimo Viable.

5.2 Desarrollo de la narrativa

A lo largo del trabajo hemos detallado cada una de las herramientas que conllevan a la
transformacion del dolor de nuestro usuario, la transformacién de este en posibles soluciones
que finalmente den como resultado un producto minimo viable, todo esto utilizando la
metodologia Design Thinking, la cual es una disciplina que utiliza el aporte del disefiador
para unificar lo que las personas necesitan” (Brown, 2008). Para poder desarrollar nuestro

PMYV realizamos las siguientes etapas:

Etapa de empatizar

Esta es la etapa inicial y principal del Design Thinking, ya que nos permite descubrir y
entender las principales necesidades o dolores de nuestro usuario y de esta manera poder
empatizar con €I, para lograrlo usamos el lienzo de dos dimensiones.

* Lienzo de dos dimensiones: Este lienzo nos ayuda a poder definir y enfocarnos en
las caracteristicas del dolor, ya que nos permite definir qué es y qué no es el dolor
del usuario. Nos organizamos en el grupo y cada integrante del grupo usé post it
de un color determinado para poner su idea en cada cuadrante con su respectivo
dibujo que represente dicha idea, tratando de ponernos en el lugar del usuario
luego de haber hecho las indagaciones correspondientes.. En este caso nos
percatamos que el problema no se limita al desconocimiento en gastronomia de

los usuarios, asi como tampoco la falta de delivery. En esta etapa también nos
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percatamos que el problema basicamente se centraba en la falta de opciones de

recetas y facilidades de organizacion de comidas para la alimentacion semanal.

Etapa de definicion

En esta segunda etapa con la informacion y entendimiento del dolor del usuario procedemos
a definir las caracteristicas de nuestro usuario principal; para que; posterior a ello, analicemos
el proceso que ¢l vive dia a dia para definir el punto critico y plantear posibles soluciones.
Las herramientas que utilizamos en esta etapa son las siguientes:

* Lienzo de meta usuario: En esta actividad lo que hicimos fue entrevistar a 25
participantes para poder conocer sus puntos de dolor y su dia a dia, de esta manera
pudimos consolidar las necesidades y establecer un tema usuario. En este lienzo
definimos las principales caracteristicas de nuestro usuario principal, guidndonos
de los siguientes atributos: sus actividades rutinarias, miedos, creencias, circulo
social y familiar.

* Lienzo de mapa de experiencia del usuario: Al ya tener el meta usuario,
empatizamos con su rutina y fuimos descubriendo en las etapas de organizacion,
compra y elaboracion de alimentos que fue lo que més pensamientos negativos le
trajo, con esto pudimos definir el objetivo general. Este trabajo lo realizamos en
conjunto y nos ayudo a poder ver en qué parte del proceso del antes, durante y
después, esta la contradiccion de las emociones del usuario respecto al dolor, e
identificamos, de esta manera, el punto critico para poder abordarlo y a partir de

ellos definir una posible solucion.
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Etapa de ideacion

Como pentltima etapa, después de haber confirmado el dolor de nuestro usuario y conocer su
rutina y necesidades, encontrar los puntos mas criticos, utilizamos otro lienzo para poder
abordar todos los puntos necesarios y crear “una idea” que pueda solucionar ese dolor.

La herramienta para esta etapa es la siguiente:

* Lienzo 6x6: Luego de identificar los puntos criticos, cada integrante del grupo
genero preguntas y aporto en la lluvia de ideas brindando cada uno varias
alternativas de solucion en las cuales resaltamos y coincidimos en soluciones para
una buena nutricion en el hogar.

* Lienzo Quick Wins: Se seleccionaron las alternativas de solucion que generen una
baja complejidad y ganancia temprana. En esta etapa obtuvimos como mejores
ideas el crear una aplicacién donde tengamos recetas validadas por nutricionista y
con el video de la preparacion e implementar un planificador semanal en linea
donde se tenga recetas diarias segun objetivo nutricional, llegamos a un consenso
grupal para llegar al valor de cada idea.

Etapa de prototipado

En pentltima etapa se realiza un prototipo inicial, el cual sirve como modelo para iniciar con
el feedback de los usuarios, los cuales colocaremos en el lienzo blanco de relevancia para
poder medir lo que si se podria cambiar o considerar para nuestro producto final. Para este
trabajo realizamos 3 sprints entrevistando a un total de 80 participantes, los cuales nos dieron
el feedback necesario para nuestra aplicacion, ademds de posibles innovaciones adicionales
que consideraremos mas adelante, al final del proceso se obtuvo el producto final que cumpla

con la necesidad del usuario.
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Etapa de testeo
En esta ultima etapa, por cada sprint que se realizé obtuvimos un prototipo diferente que
procedia a utilizar cada usuario, con el fin de obtener el feedback necesario, en el 3er sprint
se pudimos cumplir con las necesidades de nuestro usuario.
Caracter innovador y disruptivo del producto o servicio
Para el andlisis respecto al caracter innovador y disruptivo de nuestro servicio se decidid
utilizar la herramienta “matriz ERIC” que nos permitird determinar en qué nos diferenciamos
de la competencia. Se determind comparar nuestros atributos propuestos con la competencia
que determinamos como directa en este caso: JOKR y Manzana verde.
Se presenta la figura 15 con la Matriz ERIC que nos permita tener un buen analisis. De
acuerdo con este andlisis nuestra propuesta le permitird al cliente acceder de una manera
diferente a como los clientes estaban familiarizados de como adquirir el producto.
Eliminar
* Quiebre de stocks: Se velara porque las recetas que se proporcionan solo

consideran productos en stock para evitar el “dolor” de no encontrar los insumos

que necesitan

para elaborar sus recetas.

» Falta de cobertura: Se considera llegar a todos los puntos de requerimiento.

Figura 15



Matriz ERIC
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Reducir

* Tiempo de solicitud: El usuario podra requerir sus insumos de manera agil, en
promedio generar un pedido toma alrededor de 10 minutos.

* Quejas: Se tendra un enfoque en la experiencia del usuario.

Incrementar
* Interaccion: Generar alto flujo de interaccidon con nuestras redes sociales a través
de influencers.
* Proveedores: Incluir en nuestro pull de proveedores a mayoristas y pequefios
productores de insumos peruanos.
Crear
* Suscripciones: Un nuevo modelo de tres tipos de suscripciones para acceder a la
propuesta de valor.
* Integracion: Manejar a través de una sola plataforma diversas soluciones, tales
como: disefiar dietas semanales personalizadas, ver presupuestos de los insumos

requeridos y recibirlos en casa.
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Adicionalmente, se realiz6 la bisqueda en Google Patents con las palabras clave “healthy
food”, “online stores” y “recipes”; porque la solucidén propuesta esta enfocada en brindar
soluciones completas para la elaboracion de alimentos saludables para toda familia que
cocina en casa. El resultado de esta busqueda se puede observar en:

https://www.google.com/search?q=%22healthy+1f00d%22%2C+%?220online+store%22%2C+

%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALi1CzsZJemerPExYr8O1PdBiI5WQD qtrA%3A1669602

100508&ei=NBuEY4PcHrTK50UPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M 7AhU0JbkGHS6

TA6wQ4dUDCAk&uact=5&0g=%22healthy+f00d%22%2C+%220online+store%22%2C+%2

2recipes%22&gs 1ep=CgInd3IMtd216LXBhdGVudHMOQAZIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUI

ABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMOQrglQJzoGCAAQBxAeOgglABAIEACQHjoICAAQgA

Q0OywE6BggAEAeQHjoECCEQCICceBlieQ2CiTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkeEGMTEuN

S4ymAEA0AEBwWAEB&sclient=gws-wiz-patents, como resultado se obtuvieron dos

patentes, US20140322678A1 y WO2013142535A2 (ver Apéndice D) la primera con un
enfoque para mostrar y comparar la informacion nutricional de alimentos al consumidor y la
segunda donde el recetario de la computadora sugiere recetas saludables para la salud de la
familia . Luego, se procedio con la busqueda de patentes similares, obteniendo como
resultado patentes respecto a recomendaciones de manera general, no enfocadas en temas
alimenticios.

En la Tabla 8 se observa la informacion de la patentes en mencidn, donde se indica el nivel de
aporte y el nivel de relacion hacia la propuesta, el aporte puede ser alto (A), medio (M), o
bajo (B), y el tipo de relacion puede ser de arquitectura del disefio de software, forma de
distribucion y de fidelizacion a los clientes.

Se concluye que la patente US20140322678A1 aporta en cuanto a la importancia de resaltar
los beneficios de cada insumo sugerido como receta para informar mejor al consumidor y

contribuir con la cultura en comer saludable.


https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
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Tabla 9 Informacion de patente relacionada

# Patente Fecha Registro de Nivel de aporte | 155 de relacion
presentada patente
US20140322678A1 2010 Estados Unidos M Arquitectura
WO02013142535A2 2013 WIPO B Fidelizacion

Nota. Adaptado de Patentes por Google Patents

5.3 Propuesta de valor

Para determinar nuestra propuesta de valor, es necesario realizar el lienzo propuesta de valor,
que nos permite realizar un encaje exacto, generando alegrias para el usuario y como aliviar
sus frustraciones. Iniciamos el desarrollo de este lienzo encajando el disefio de nuestra
solucion con los problemas del cliente. De acuerdo a nuestro analisis, nuestro producto
atiende los problemas identificados del usuario.

Dolores del cliente y como los minimizamos

- ¢ Qué hace sentir mal al cliente?: La inversion de tiempo en actividades que no son
de su agrado y en las que no son expertos.

- ¢ Qué parte de las soluciones actuales no da el rendimiento esperado?: Debe buscar
informacion en internet (fuente no validada) y realizar sus compras en diversos
lugares, enfrentando largas colas.

- (A qué riesgos se enfrenta?: Muchas veces no logra su objetivo de ahorro de
tiempo, al no saber qué ni cdbmo preparar ciertos alimentos, dedica mayor tiempo a
la organizacion del plan semanal y a su preparacion.

- ¢ Qué errores suelen cometer?: Al no organizarse terminan comprando comida no

saludable lista, por lo que se alimentan mal y gastan mas dinero.



Beneficios del cliente y como los maximizamos

- ¢ Qué ahorro hace al cliente feliz?: El ahorro sustancial de tiempo

- (Qué espera el cliente?: Informacion nutricional validada y diversa.

- ¢Como podemos superar sus expectativas?: Brindandole una gran variedad de
opciones y con una aplicacién amigable.

- ¢ Qué consecuencias sociales tiene para el cliente?: Podra mejorar su calidad de
vida y su organizacion familiar.

- (Con qué suena?: Con tener mas tiempo para sus actividades del hogar y ocio.

- (Cuadles son las métricas de éxito y fracaso de tu cliente?: Disponibilidad de tiempo

A continuacion, detallamos como encajamos la solucion

- Estrés por organizar las comidas de la semana o Podra organizarlas a través de una
herramienta

- Desconocimiento de recetas saludables o Tendra a su alcance diversas recetas
validadas por nutricionistas y un video corto explicativo.

- Pérdida de tiempo para realizar sus compras o Podra armar su planificador
semanal de comidas y solicitar la compra de los insumos necesarios.

- Ignorar como elaborar un presupuesto de comida semanal o Nuestra propuesta de
valor les brindara opciones de acuerdo al presupuesto asignado y podra llevar un
control digitalizado de sus gastos. Esta solucion genera valor para el usuario,
puesto que de manera integral atiende los problemas mencionados por el usuario.
Hemos considerado importante que el modelo no atienda solo una parte de los
problemas, ya que de hacerlo de dicha manera no se podria asegurar cumplir con el

objetivo del usuario.
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5.4 Producto minimo viable (PMYV)

El Producto Minimo Viable se fue mejorando en tres iteraciones desde un prototipo basico,
pasando por una propuesta que ofrecia solo recetas variadas con una programacion semanal
mediante una aplicacion. Luego, se enfoca en brindar recetas saludables verificadas que
garanticen una buena alimentacion de acuerdo a un perfil determinado. Finalmente, se llego a
un modelo de negocio que permite obtener recetas saludables con una programacion
semanal, pasos a seguir de la preparacion y que puede hacer que los ingredientes lleguen a su
casa de manera semanal.

Desde el punto de vista del cliente, los aprendizajes se centraron en la practicidad y
sencillez que requiere para sus actividades de cocina, asi como la necesidad de tomarse mas
tiempo para realizar otro tipo de actividades sin dejar de lado su buena alimentacion y la de
su familia. También tomamos en cuenta el uso de la tecnologia actual, actualmente la mayor
parte de limefios tienen un celular en donde pueden usar aplicaciones que les faciliten ciertas
cosas. En base a estos puntos principales se plante6 esta aplicaciéon como una solucién mas
robusta al cliente para ofrecerle algo seguro con una interfaz amigable, intuitiva y facil de
usar.

Para obtener el PMV hemos presentado nuestro producto a 80 personas, mediante un
feedback respectivo de cada uno el producto fue evolucionando con el objetivo de satisfacer
la necesidad del usuario y dar solucion a su problema, en donde se obtiene como los de
mayor demanda a la cocina, alimentacion saludable, compras semanales, distintas actividades
diarias como ejercicios, musica, etc. Nuestras entrevistas y presentaciones fueron realizadas a
personas que normalmente tienen un trabajo y a la vez realizan otras actividades las cuales
podrian ser también en el hogar, como el cuidado de los hijos, limpieza, entre otras

actividades.



A continuacién se presenta la figura 16 con el encaje.
Figura 16

Encaje
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Se presenta a continuacion la tabla 9 con el resumen de las interacciones hechas .

Tabla 10 Resumen de iteraciones

Iteracion 1: Mercadea app

Presentado a 24 personas

Iteracion 2: Mercafit

Presentado a 26 personas

Iteracion 3: Balanza

Presentado a 30 personas

El modelo de negocio brinda
recetas saludables variadas y
validadas por nutricionistas
profesionales con tutoriales y
con la posibilidad de realizar
una programacion semanal, y
generar un perfil de usuario que
ayudara a predeterminar las
recetas saludables a preferencia
del usuario y su familia.

El modelo de negocio brinda
recetas saludables variadas y
validadas por nutricionistas
profesionales con tutoriales y
con la posibilidad de realizar
una programacion semanal,
teniendo la opcion de generar
un listado de ingredientes con
precios para poder realizar el
pedido semanal brindando el
servicio logistico para que todo
llegue a la puerta de su casa.

El modelo de negocio brinda
recetas saludables variadas y
validadas por nutricionistas
profesionales con tutoriales y
con la posibilidad de realizar
una programacion semanal,
teniendo la opcion de generar
un listado de ingredientes con
precios para poder realizar el
pedido semanal brindando el
servicio logistico para que todo
llegue a la puerta de su casa.
Estos productos se obtendran
de mayoristas y pequefos
productores locales, asegurando
un buen precio y calidad de los
mismos.

A continuacion se presenta el anélisis del PMV.
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Figura 17

Analisis para el PMV

Capitulo V. Modelo de Negocio
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En este capitulo se mostrard y analizara el modelo de negocio desarrollado sobre la base de la
retroalimentacion recibida en los sprints realizados. Utilizando el lienzo de modelo de
negocio podremos visualizar de manera amigable, directa y estructurada nuestra idea.
También, se revisara la viabilidad financiera y el impacto en cuanto a exponencialidad y

sostenibilidad.

6.1 Lienzo del modelo de negocio

A continuacion, detallamos la version final de nuestro Business Model Canvas (BMC). La

version inicial del modelo de negocio puede visualizarse en el Apéndice E.



Tabla 11 Version final del Business Model Canvas
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“Balance” es una empresa cuyo principal objetivo es identificar para nuestros usuarios el
maximo aprovechamiento de tiempo para organizar sus comidas semanales y asi generar las
compras que necesita, permitiéndole mejorar su estilo de vida seglin sus objetivos
nutricionales a través de un modelo de negocio rentable. Ademas, de brindarle a los pequefios
productores un enlace con mayor cantidad de clientes que brinden un precio justo para sus
productos.

Sustentar la consistencia interna del modelo de negocio propuesto.

* ;Cbémo crea valor?: Brindando una solucion integral al cliente para el dolor identificado,
ahorro de tiempo-costo en la busqueda y adquisicion de recetas saludables, ofreciendo
una solucion integral para una buena alimentacion, desde la receta hasta la entrega de los
insumos. También generamos valor mediante cada afiliacién y consumo, ya que
estaremos apoyando a los nifios menores de 5 afos.

* ;Coémo entregar valor?: Mediante un modelo de negocio accesible, con una interfaz que
permita el facil uso y navegacion en la plataforma. Ademas, de brindar la donacion de
desayunos solidarios para nifilos menores de 5 afios.

» (Como capturar valor?: Para llevar a cabo tal propuesta se tienen algunas actividades
claves como el desarrollo de la plataforma, tareas de marketing y publicidad, las
capacitaciones a nuestro usuarios. Ademas de buscar alianzas estratégicas con centros
médicos como canal de derivacidon y conocer los beneficiarios finales en cuanto a nuestro
impacto social.

6.2 Viabilidad financiera del modelo de negocio

En un escenario conservador se requiere una inversion inicial de S/992,140.88 soles para la

compra de activos fijos, gastos operativos y capital del trabajo del primer afio, esta inversion

inicial sera dada como aporte de capital de los accionistas en un 30% y a través de préstamos

personales con entidades bancarias que representaria un 70%. El costo de patrimonio (Ke)
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representa un 17.47%. Respecto a la valorizacion de la empresa se obtiene un VAN de S/.
1,640,273.73 y la tasa de retorno con una TIR del 76%. Estos resultados y mayores detalles

de la viabilidad financiera son explicados en la seccion 6.3.

6.3 Sustentar por qué el modelo de negocio es escalable/exponencial

En cuanto al potencial de escalabilidad/exponencialidad, es importante indicar que segun la
FAO (2021) la prevalencia de este problema se ha duplicado en mas de 70 paises desde 1980.
En nuestro pais, segun el Reporte de enfermedades transmisibles y no transmisibles 2020,
Peru elaborado por INEI el exceso de peso es un problema del 62% de personas de 15 y més
anos de edad a nivel nacional. Por region natural, fue mas elevado el porcentaje de personas
con exceso de peso en la Sierra (64.8%) y Costa (64.7%); y menor en la Selva (51.2%).
Segun Ismail (2019), existen 11 atributos que permiten a las organizaciones o startups
existentes escalar rapidamente y lograr resultados exponenciales. El modelo de negocio
propuesto cumple con los 11 factores de EXoS. Se presenta a continuacion la tabla 11 con los

sustento de factores EXos:

Tabla 12 Sustento de factores EXoS
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Atributos

Analisis

Propdsito de
transformacion
masiva

Al brindar recetas saludables y consejos para llevar una alimentacion
y vida sana fomenta un cambio de cultura nutricional y facilita el
acceso para todas aquellas familias con un ritmo de vida agitado al
facilitar la compra.

Personal bajo

Tercerizamos labores especificas como la distribucion para lograr

demanda agilidad buscar especializarse en tareas designadas.

Com}lnldad y Por medio de las redes sociales generamos un lazo de pertenencia y

seguidores compromiso con el objetivo de mejorar la nutricion y calidad de vida
de las personas.

Algoritmos Integraremos todo en la app y plataforma para el correcto
procesamiento de datos y toma de decisiones comerciales.

Activos Nos enfocaremos en lo indispensable para el funcionamiento del

apalancados modelo de negocio, se aprovecha y da prioridad como plataforma de
interaccion a los equipos celulares de los clientes.

Compromiso Hacia los clientes: Garantizamos una alimentacion balanceada y
daremos soporte para la organizacion de las comidas.
Hacia los proveedores: Negociaremos de manera justa con ellos para
la obtencion de los productos, siempre con la mentalidad win to win.

Interfaces El modelo de negocio sera fécil de usar para el cliente y la voz del
cliente sera la base de las mejoras que se identifiquen.

Tableros de Utilizaremos indicadores de gestion para el monitoreo de los

instrumentos procesos y resultados.

Experimentacion | 1 5 propuesta es perfectible, se realizan de acuerdo a las necesidades
del cliente y con riesgos controlados.

Autonomia

Equipos autonomos y multidisciplinarios, enfocados en la innovacion
y en la experiencia del cliente.

Tecnologias sociales

Uno de los componentes fundamentales del modelo de negocio es la
comunicacion, lo cual permitird un aprendizaje y ciclo de toma de
decisiones agil.




6.4 Sostenibilidad social del modelo de negocio
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Los objetivos de este modelo de negocio propuesto se encuentran alineados con los ODS 2 y

ODS 8. A continuacion, procedemos con el andlisis del impacto de acuerdo con la descripcion

de la meta de cada uno de ellos.

* ODS 2- Hambre cero: Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria y la

mejora de la nutricion y promover la agricultura sostenible.

Tabla 13 Evaluacion del impacto del ODS 2

ftem

Descripcion de la meta

Impacto

Estimaciones
numéricas (Primer
afio)

2.1

De aqui a 2030, poner fin a todas las formas de
malnutricion, incluso logrando, a mas tardar en
2025, las metas convenidas
internacionalmente sobre el retraso del
crecimiento y la emaciacion de los nifios
menores de 5 afios, y abordar las necesidades
de nutricion de las adolescentes, las mujeres
embarazadas y lactantes y las personas de
edad.

Mejorar la nutricion de
los hogares contratantes.
Donaciones de
desayunos a  nifios
menores de 5 afios.
Indicador: peso ideal,
IMC, incremento de
hemoglobina.

Familias: 105, 240
Donaciones: 105,240

2.2

Para 2030, duplicar la productividad agricola 'y
los ingresos de los pequefios productores de
alimentos, en particular de las mujeres, los
pueblos indigenas, los agricultores familiares,
los pastores y los pescadores, incluso mediante
un acceso seguro ¢ igualitario a la tierra, otros
recursos e insumos productivos,
conocimientos y servicios financieros.
mercados y oportunidades de valor afadido y
empleo no agricola.

Promover la adquisicion
de productos agricolas
de proveedores
mayoristas y pequefios
productores.

Indicador: % de
proveedores mayoristas
y pequefios productores
sobre el total de
proveedores, por aio

4 proveedores

2.7

Adoptar medidas para garantizar el
funcionamiento adecuado de los mercados de
productos alimenticios y sus derivados y
facilitar el acceso oportuno a la informacion
del mercado, incluso sobre las reservas de
alimentos, a fin de ayudar a limitar la
volatilidad extrema de los precios de los
alimentos.

Incentivar el comercio
justo y la transparencia
de la informacion de los
productos alimenticios.

Familias: 105, 240
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« ODS 8- Trabajo decente y crecimiento economico: Promover el crecimiento

economico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el

trabajo decente para todos.

Tabla 14 Evaluacion del impacto del ODS 8

Item Descripcion de la meta Impacto Estimaciones
numéricas
8.1 | Mantener el crecimiento econdmico per cépita de | Promover el incremento [ 4 proveedores
conformidad con las circunstancias nacionales y, en | d¢ ventas de may.oristas
particular, un crecimiento del producto interno bruto | ¥ Productores nacionales
de al menos el 7 % anual en los paises menos
adelantados.
8.2 | Lograr niveles mas elevados de productividad | Enfocados i la [ Familias: 105, 240
cconémica mediante la  diversificacion, la | innovacion en el rubro de
modernizacién tecnolégica y la innovacion, entre | 12 cultura nutricional
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 Incentivar el desarrollo [ 9 personas
apoyen las actividades productivas, la creacion de de trabajo y nuevos
puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la | mercados para
creatividad y la innovacién, y fomentar la | mayoristas y pequefios
formalizacion y el crecimiento de las microempresas productores
y las pequenas y medianas empresas, incluso
mediante el acceso a servicios financieros.
8.5 | De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo | [neluir  en  nuestra | 9 personas
y el trabajo decente para todas las mujeres y los planilla con todos los
hombres, incluidos los jovenes y las personas con [ pepeficios a personal
discapacidad, asi como la igualdad de remuneracion | diverso,  considerando
por trabajo de igual valor. una contratacion
igualitaria.
8.6 | De aqui a 2020, reducir considerablemente la Generar alianzas con Envios minimos: 105,
proporcion de jovenes que no estan empleados y no empresas de entrega de 240
cursan estudios ni reciben capacitacion. productos que contraten
a personas jovenes y
brindarles
capacitaciones de
atencion al cliente.
8.8 | Proteger los derechos laborales y promover un | [neluir  en  nuestra | 9 personas
entorno de trabajo seguro y sin riesgos para todos 1os | planilla con todos los
trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en [ peneficios a personal
particular las mujeres migrantes y las personas con | diverso, considerando
empleos precarios. una contratacion
igualitaria.




Evaluacion del impacto del ODS 8
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8.9

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

Incorporar a la dieta de
los clientes productos
nacionales poco
conocidos promoviendo
la cultura gastrondomica
de estos.

Familias: 105, 240

8.12

De aqui a 2020, desarrollar y poner en marcha una
estrategia mundial para el empleo de los jovenes y
aplicar el Pacto Mundial para el Empleo de la
Organizacion Internacional del Trabajo.

Generar alianzas con
empresas de entrega de
productos que contraten
a personas jovenes y
brindarles
capacitaciones de
atencion al cliente.

Envios minimos: 105,
240

Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable




En este capitulo, presentaremos los resultados de las validaciones de las hipotesis de los
componentes de la propuesta y el modelo de negocio con el fin de poder evaluar la

factibilidad econdmica y financiera.

7.1 Validacion de la deseabilidad de la solucion

La hipotesis que estamos presentando es la que hemos analizado en el modelo del negocio
y la cual estamos planteando como propuesta de valor a la problematica identificada en el

capitulo L.

7.1.1 Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

El modelo de negocio ofrece una nueva forma de atender la necesidad del mercado que

demanda un servicio rapido, de bajo costo y seguro para su problematica que es la falta de

tiempo para organizar sus comidas diarias.

Hemos planteado la siguientes Hipotesis

* Hipotesis 1 (H1): Las personas entre 25 a 50 anos del NSE ABC en el departamento de
Lima requieren de una solucion integral para la planificacion y preparacion de sus
alimentos para que les ayude a mejorar su calidad de vida y ahorro de tiempos en el dia
a dia.

* Hipotesis 2 (H2): Las personas entre 25 a 50 afios del NSE ABC en el departamento de
Lima estan dispuestos a pagar mas de S/. 29.90 soles al mes por un plan integral que

les permita planificar y preparar sus alimentos en casa.

» Estas hipotesis las vamos a validar a partir de los resultados de los préximos

experimentos realizados.
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7.1.2 Experimentos empleados para validar las hipotesis

Se practicaran alternativas para llegar a validar las hipdtesis, la primera orientada a una
prueba de deseabilidad (ver Apéndice F) y la segunda orientada a una prueba de usabilidad
(ver Apéndice G).

El equipo ha visto conveniente realizar 100 cuestionarios (ver Apéndice H) a personas
entre edades de 25 a 50 afios para ver la deseabilidad de nuestra Hipétesis 1; mostramos a
continuacion los resultados. A continuacion se presenta el siguiente grafico con una pregunta

si se esta interesado en nuestra propuesta de valor ( Hipotesis 1).

Figura 18

Pregunta sobre propuesta de valor

Figura 19



Interes en la aplicacion
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En una escala del 1 al 5 ;Qué tanto estaria usted interesado en utilizar
una aplicacion para organizar y realizar las compras de su alimentacion
semanal? Donde 5 es totalmente interesado y 1 es poco interesado

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% 1.82%
0.00% —
1

2.19%

12.04%

3

44.16%

39.78%

5

Con estos dos graficos obtenidos de la encuesta realizada a 100 personas podemos

sustentar que nuestra idea tiene una intencion de compra del 91% con una intensidad de

compra promedio de 85%, por lo cual, se demuestra que esta hipotesis de deseabilidad es

verdadera.

En cuanto a las pruebas de usabilidad pasamos a detallar lo siguiente:

Tabla 15

Hipotesis — Prueba de Usabilidad de APP BALANCE

Hipotesis 1 Prueba Dimensién Meétrica Criterio
Creemos que las personas Para verificar , Eficiencia Mediremos el tiempo total  El resultado muestra
entre 25 a 50 afios del NSE  pediremos a los Efectividad  pararealizar el registro de  que estamos en tiempos
ABC en el departamento de ~ participantes que Satisfaccion  usuario. de 1 min 20 Segundos

Lima requieren de una
solucion integral para la
planificacion y preparacion
de sus alimentos para que
les ayude a mejorar su
calidad de vida y ahorro de
tiempos en el dia a dia.

realicen un pedido
de recetas y envios
ingresando su
perfil a través de
su smartphone
accediendo al
prototipo usable de
BALANCE.

Ademas, identificamos el
tiempo total para realizar la
solicitud de una dieta hasta
el tiempo de llegada al
domicilio. También
revisaremos cuantas tareas
son realizadas con éxito en
su primer intento y cuantas
necesitan mas de uno para
su realizacion. Finalmente,
valoraremos el grado de
satisfaccion del usuario con
la App.

para el registro de un
Perfil , con lo que
estamos dentro de lo
esperado.

Estamos bien en el
tiempo para realizar una
dieta hasta la seleccion
del servicio de delivery,
sies de 5 min a 7 min.
El usuario final tiene un
grado de satisfaccion alto
después de haber
interactuado con la
interfaz de la App.

Tabla 16



Participantes para la prueba de Usabilidad APP BALANCE
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Nombre y Apellidos Ocupacion NSE Edad
Guillermo Nevado Rioja Ejecutivo Banco A 48
Edith Elias Navarro Economista C 36
Luz Aquino Orozco Contador B 27
Eber Chagua Gonzales Administrador A 33
Denisse Gates Veliz Administrador B 31

Tabla 17

Resultados de pruebas de Usabilidad de BALANCE

Eficiencia Efectividad Satisfaccion
Tiempo para

Tiempo de buscar una  Tiempo para  Tiempo para N*de dudas Escala de

Registro de  dieta de seleccionar pagar el que satisfaccion

perfil (seg.) acuerdo atu ingredientes servicio resultaron (1-5)

perfil

Guillermo 80 245 179 90 0 4
Edith 77 210 290 55 0 5
Luz 88 280 320 85 0 5
Eber 92 305 289 79 1 5
Denisse 65 273 255 87 0 4
Promedio 80 263 267 79 0 5

Prom. (min) 1 min20seg 4 min38seg 4 miny5S0seg 1 miny 19 seg

Hallazgos Hipétesis 1: las métricas de eficiencia, efectividad y satisfaccion nos dieron

resultados favorables para la hipdtesis planteada por parte de nosotros.

Aprendizajes Hipotesis 1: Los 5 participantes coincidieron que la app BALANCE es facil

de usar, su interfaz es amigable, teniendo un grado de satisfaccion 5 de 5.

Para la hipétesis 2, se realiz6 una encuesta en Google Docs a 100 personas para comprobar

si éstos estan dispuestos a pagar mas de S/.29.90 mensuales (1 sol diario) por los beneficios
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ofrecidos en el paquete plata. Estos beneficios seran detallados en la descripcion del producto
en el plan de mercadeo. Como resultado a la encuesta realizada se valid6 que el 85% de las
personas de los distritos San Borja, San Isidro, Miraflores, La Molina, entre otros estarian
dispuestos a pagar un sol diario para poder obtener el paquete plata (Ver Apéndice I) y el
100% de los entrevistados se mostrd también a favor de pagar. Se concluye que, las personas
estarian dispuestos a pagar S/1 diario por el servicio plata.

Hallazgos Hipotesis 2 : Se obtiene un resultado positivo, respecto a la disposicion de las
personas para pagar S/.29.90 mensuales por el paquete plata. Aprendizajes Hipotesis 2

: Las personas de los distritos de San Borja, San Isidro, Miraflores, La Molina tienen

mayor disposicion para adquirir estos planes. Asimismo, identificamos que las personas

en un rango de 20 a 30 afios son aquellas mas interesadas.

7.2  Validacion de la factibilidad de la solucion

7.2.1 Plan de mercadeo

Se inicia este capitulo con la estrategia general de BALANCE, la cual se define como
liderazgo en calidad de servicio brindando una solucidn integral en la que el cliente tendra un
mayor soporte para obtener una buena alimentacion para su hogar y de esta manera nos
permita maximizar la penetracion de mercado. Ademas de posibilitar al cliente colaborar con
la alimentacion a los mas necesitados en el momento de realizar su suscripcion, de esta forma
se apunta a lograr captar un mayor mercado meta y un crecimiento exponencial en ventas.
Asimismo, mediante la mejora continua siempre obteniendo feedback y dando seguimiento a
las necesidades del mercado, la empresa busca un posicionamiento que lo diferencie del resto

de competidores en el mercado.

7.2.1.1 Objetivos de Marketing y Ventas



Previo a determinar nuestros objetivos se va a realizar las siguientes actividades:

* Conocer el interés de nuestra propuesta de valor , mostrando el soporte para una
alimentacion balanceada y compra de insumos semanal.

* Estudiar la competencia y realizar el DAFO de nuestro producto.

* Analizar las caracteristicas idoneas de la plataforma.

* Determinar cudnto estarian dispuestos a pagar por este servicio.

* Establecer el tamafio del mercado potencial.

» Identificar las preferencias, habitos de compra e ingresos de los potenciales clientes
para que la empresa pueda satisfacerlos.

*  Determinar como podriamos fomentar la promocion de esta aplicacion.

7.2.1.2 Objetivos especificos

* Lograr que 2000 personas usen nuestra propuesta de valor en los 3 primeros meses
de lanzamiento (Appstore y Googleplay).

* Generar 200 suscripciones mensuales del paquete Diamante durante el primer
trimestre del lanzamiento.

* Alcanzar una tasa de conversion de 25% de paquetes Plata a Diamante en los dos
meses luego de su suscripcion.

*  Obtener el 90% de evaluaciones positivas respecto a clientes suscritos, por medio

de encuestas concisas y faciles de responder en un plazo de 3 meses.

» Conseguir que el 60% de clientes sean referidos de usuarios ya suscritos,
demostrando la satisfaccion del servicio en un plazo de 6 meses.
» Evitar desafiliaciones de los suscriptores, manteniendo la renovacion de los clientes

en un 90%, en el primer trimestre, a través de beneficios.



Conseguir 1000 seguidores en nuestras fanpage de Facebook e instagram al mes,

por medio de informacion amigable y simulacros del uso de la aplicacion.
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7.2.1.3 Descripcion de los competidores

Tabla 18

Matriz de competidores

86






89

7.2.1.4 Descripcion de los Segmentos y Buyer Persona

Se muestra la tabla 16 con la segmentacion de clientes
Tabla 19

Segmentacion de clientes

Variables Descripcion

Geogréfica e Peruanos y extranjeros que viven en Lima metropolitana - Peru.

Demografica e Personas hombres y mujeres mayores de 25 a 50 afios independientes
con familia, que trabajan, estudien o realicen distintas actividades a la
vez.

e Encargados de hogar o amas de casa.

Psicogréfica e Personas que normalmente cocinan en casa y acostumbran a realizar las
compras para la alimentacion del hogar de manera semanal, buscando
siempre ser responsables con la alimentacion de su familia.

Conductual e Personas que buscan un servicio de despacho eficiente.

e Personas que buscan realizar compras via online, sin moverse de su
casa.

e Personas que adquieren nuevos productos y servicios.
e Personas que buscan siempre recetas saludables para su alimentacion.

e Personas que buscan tener una programacion semanal para la
alimentacion de su hogar.

7.2.1.5 Marketing mix

Producto

Modelo de negocio que a través un canal usando un movil compatible con sistemas
operativos IOS y ANDROID, muestre una pagina web que estard disponible para su uso en
computadoras, Tablet y smartphone que te guiaré en el proceso de planificacion alimenticia

semanal. Cuenta con los siguientes servicios:
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*  Seleccion de recetas para la semana: Podran elegir entre una gran variedad de
opciones tales como platos criollos, fusion y veganos; y armar un ment semanal.

*  Visibilidad de calorias: Cada opcion tendra asociada la cantidad de calorias y de
esta manera podran ver el plan semanal.

*  Eleccion de cantidad y comensales: Tendran la opcion de elegir la cantidad de
personas que comeran, es decir, los integrantes del hogar.

*  Generar listado de ingredientes y cantidades: Una vez seleccionadas las comidas y
cantidad de personas se generara el listado de insumos a comprar y el presupuesto.

*  Programar compra: Se brinda la posibilidad de generar la compra y programarla,
indicando gustos y preferencias de marca.

Precio

De acuerdo con nuestro analisis de los competidores, no existe una competencia directa para
nuestra propuesta que es una solucion integral para la elaboracion de comidas saludables y
balanceadas en casa. Se ha decidido cobrar por suscripcion mensual, el tiempo minimo de
permanencia es de tres meses.

*  Plata (S/.29.90): Incluye un plan semanal de comidas de acuerdo a las
necesidades nutricionales indicadas y cantidad de comensales. Cada receta
contara con el video guia correspondiente. Le permite generar una lista automatica
de compras.

* Diamante (S/.35.90): Incluye un plan semanal de comidas de acuerdo a las
necesidades nutricionales indicadas permitiendo realizar cambios en recetas y de
acuerdo al presupuesto asignado por el cliente. Cada receta contara con el video
guia correspondiente. Le permite generar una lista automatica de compras y
delivery con un click. Ademas, se dara prioridad en las entregas (maximo 48

horas), asi como descuentos adicionales.



Plaza

Canal directo:

Tiendas de aplicaciones moviles
Pagina web

Redes sociales Canal indirecto:

Metabuscadores ¢ Ferias y eventos
Estrategias de canales:

SEO ON PAGE

Disenar keywords ideales

Optimizar palabras claves

Enviar un sistema de tu contenido a Google
SEO OFF PAGE

Valoraciones y votos de la aplicacion
Numeros de descargas

Link Building

Promocion

Estrategia de canales de comunicacion: Lanzamiento (3 meses)

Objetivo: Incrementar las descargas de la app en Android y [Phone.
KPI: Cantidad de descargas

Medios y acciones: Redes sociales con pautas segmentadas

Mensaje: “Todo para cocinar y comer saludable a un click con Balance”.
Post-lanzamiento (4 meses)

Objetivo: Incrementar los seguidores de la aplicacion en redes como Facebook e

Instagram.

KPI: Alcance e interacciones vs inversion.
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*  Medios y acciones: Redes sociales Facebook e Instagram con pauta segmentada al
publico objetivo

*  Mensaje: “Consigue el tiempo que necesitas para seguir comiendo saludable con
Balance”.

*  Fidelizacion (5 meses)

*  Objetivos: Reforzar el reconocimiento y recordacion de la marca, para asi
aumentar el nimero de descargas de la aplicacion en la tienda de Apple y Android.

*  KPI: Cantidad de descargas.

*  Medios: Redes sociales (Instagram y Facebook) y anuncios en la web, de las
cuales obtendremos métricas diarias de nuestro target.

* Acciones: Las publicaciones en la pagina oficial y avisos en Google contaran con

una pauta dirigida a nuestro target.

*  Mensaje: “Tu mejor aliado para comer saludable en casa: Balance .

El plan de marketing digital en su fase de lanzamiento esta direccionando a generar alcance,
ya que lo mas importante en esta fase es que se dé a conocer la plataforma con nuestra
propuesta de valor y de esta manera pueda posicionarse rapidamente en el segmento objetivo.
La campafia contara con publicaciones que tendran una pauta marcada a través de redes
sociales y Google adds.

Luego de esta primera fase, el objetivo serd alcanzar la meta de suscripciones
establecidas para luego poner en marcha la estrategia de upselling, orientando los
esfuerzos en lograr que los suscriptores pasen de un plan Plata al plan Diamante o
conseguir directamente las suscripciones en el plan Diamante. Finalmente, se desarrollara
una estrategia de fidelizacion para los suscriptores y un incentivo para que desarrollen

planes familiares a través de recomendaciones y descuentos.
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Tabla 20
Fases del plan de marketing
Fase Objetivo Medios Tiempo
Lanzamiento | Alcance y posicionamiento Redes sociales, | 3 meses
Google adds,
., . SEO
Conversion Generar suscriptores 6 meses
Upselling Cambiar a un plan de suscripcién mas 3 meses
completo
Fidelizacion Renovacion de la suscripcion por un mayor 4 meses
plazo
Recomendacion| 1 oorar que los clientes sean embajadores de 2 meses
la marca

7.2.1.6 Presupuesto de marketing

En la siguiente tabla detallamos el presupuesto de marketing necesario para lograr los

objetivos definidos. En la tabla 18, a continuacion, se puede observar que los primeros dos

afios son aquellos periodos de mayor inversion en este rubro con un 15% y 10%.

Tabla 21

Gastos de marketing

15.0% 10.0% 8.0% 8.0% 6.0%

DESCRIPCION 2023 2024 2025 2026 2027
Gastos de S/.528,834.38 | S/.359,488.05 | S/.439,703.81 | S/.448,021.96 | S/.456,340.11
Marketing

7.2.2 Plan de operaciones
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7.2.2.1 Blue print

En el siguiente diagrama se visualizan las relaciones entre los servicios y componentes del
negocio que estan directamente relacionados con los puntos de contacto dentro del recorrido
especifico que hace el cliente. Se pasé a mostrar la tabla 15 donde se presenta Blueprint de
balance. En el punto 6.3.1. Presupuesto de inversion se muestra el presupuesto de

operaciones correspondiente.



Tabla 22

Blueprint de Balance
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7.2.2.2 Recursos requeridos

* Infraestructura: Almacén, oficinas administrativas.

» Tecnoldgico: Plataformas digitales personalizadas (aplicacion y web).

* Humano: Personal capacitado como: nutricionista, Chef profesional, Community
manager y ejecutivos de atencion al cliente.

* Economicos: Lineas de crédito con los bancos.

* Intelectuales: Patentes y licencias.

7.2.3 Simulaciones empleadas para validar la factibilidad

7.2.3.1 Hipotesis sobre desempeiio del plan de marketing

Para nuestra tarjeta de validacion de la hipotesis sobre el desempefio del plan de marketing
(Apéndice J), se emple6 la simulacion de Montecarlo. Utilizamos el CAC (Costo de
Adquisicion de un Cliente) y el VTVC (Valor de Tiempo de Vida del Cliente). Se obtuvo
como resultado una relacion de 3:6 del VITVC/CAC, esto indica que el plan de marketing
generard ingresos en los proximos 5 afios, con una eficiencia mayor al 30%.

A continuacién se muestra la tabla 20 con la simulacién de desempefio del plan de

marketing, esto elaborado por el equipo.

Tabla 23



Simulacion de Montecarlo desemperio plan marketing
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VTVC/CAC CAC VTVC
Esperado 2.90 182.39 529.39
Desviacion estandar 1.00 3591 104.24
Primera simulacion 3.55 239.89 575.50
Promedio 2.846
Desviacion estandar 0.996
Minimo -0.237
Maéximo 6.200
Alta eficiencia > 3.60 41.96%

Seguin nuestra hipotesis se considera eficiencia aceptable si es mayor al 30% , con la

simulacion de Montecarlo obtuvimos un resultado favorable del 41,96 %. Se considera

inclusive que el presupuesto de marketing podria optimizarse en un 5% en publicidad.

7.2.3.2 Hipotesis sobre desempeifio logistico

Para la medicion del desempefio logistico se prepar6 una tarjeta de prueba (ver Apéndice K)

que indica utilizar el software anyLogistix, con el cual se mide la viabilidad del negocio

imputando las ventas proyectadas y registrando los costos que representa la cadena de
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abastecimiento para actividades clave como el costo del servicio, la compra de insumos y
herramientas, transporte.

Se comparan los resultados de los paneles de KPI’s para nuestras simulaciones en
escenarios optimista, conservador y pesimista (ver Tabla 21) donde el factor variable es la
demanda en cada escenario.

Tabla 24

Resultados anyLogistix

Pesimista Conservador Optimista
Ingreso S/ 13,740,744.00 S/26,721,403.74 S/35,951,217.67
Costo S/ 4,122,223.20 S/8,016,421.12 S/10,785,365.30
Utilidad Bruta S/9,618,520.80 S/ 18,704,982.62 S/25,165,852.37
Margen Bruto 70% 70% 70%
Nivel de servicio 100% 100% 100%

El nivel de servicio se mantiene al 100% y el costo total en cada uno de los escenarios
representa el 30% de los ingresos totales por ventas y el beneficio representa el 70% de las

ventas, lo que cumple con el criterio de la tarjeta de prueba detallada en el Apéndice K.

7.3 Validacion de la viabilidad de la solucion

Para poder verificar la validacion de la viabilidad financiera de nuestro proyecto hemos

procedido a elaborar tres escenarios distintos de acuerdo con el market share que el proyecto
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puede obtener en sus 5 primeros afios. El escenario pesimista tendra el primer afilo un MS de
4%, el cual se mantendrd a lo largo del proyecto con una tasa de fuga de clientes del 70%, el
escenario optimista comenzara con un 5% el primer afio, los dos siguientes un 7% y el 4 y
5to afio con un 10% con una tasa de fuga de cliente del 30%. Para fines de la sustentacion
del proyecto se va a utilizar un escenario conservador el cual va a iniciar con un market
share el primer afo de 4%, el segundo afo va a ser de 5%, el 3ro y cuarto de 6% y el quinto
afo con un 8% con una tasa de fuga de clientes del 50%. Nuestra mision dentro de los 5
primeros afios es ubicarnos dentro del top 3 de aplicaciones. El detalle de los escenarios
pesimista y optimista se podran revisar en el Apéndice L. En el siguiente grafico se muestra

la participacion en el mercado de otras aplicaciones.

Figura 20

Market Share de otras aplicaciones.

Nota. Adaptado de Market Share de otras aplicaciones de entrega a domicilio por Statista

(2020).
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7.3.1 Presupuesto de inversion

En el Apéndice M se detalla el activo fijo tangible e intangible minimo necesario en la

empresa para que pueda funcionar, se ha considerado un capital de trabajo del 50%.

Tabla 25

Descripcion de activos
DESCRIPCION TOTAL
ACTIVO F1JO TANGIBLE S/. 259,600.00
ACTIVO F1JO INTANGIBLE S/. 401,827.25
CAPITAL DE TRABAJO S/. 330,713.63
TOTAL S/. 992,140.88

Del total a invertir se acordd que la participacion va a ser de la siguiente manera:

Tabla 26

Participacion financiera

MONTO PARTICIPACION

APORTE ACCIONISTAS (A) S/. 297,642.26 |30%

FINANCIAMIENTO (F) S/, 694,498.61 | 70%
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7.3.2 Presupuesto de Servicio de Deuda

Del total de la inversion, el 70% serd financiado a través de un préstamo bancario al Banco”
Mi Banco”, con una tasa efectiva anual de 22% pagadero en 5 afios con un afio adicional de
gracia parcial y en cuotas crecientes y el 30% sera financiado a través de capital propio. El
cronograma de pagos mensual se puede encontrar en el Apéndice N. La estructura del

préstamo se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 27

Estructura de préstamo

Ano Saldo Inicial Intereses Amortizacion Cuota Anual Saldo Final
0 | S/ 694,498.61 | S/. 152,789.69 | - - S/, 694,498.61
1 | S/ 694,498.61 | S/. 152,789.69 | S/. 46,299.91 | S/.  199,089.60 | S/.  648,198.71
2 | S/ 648,198.71 | S/.  142,603.72 | S/. 92,599.82 | S/. 235,203.53 | S/.  555,598.89
3 | S/ 55559889 | S/ 122,231.76 | S/. 138,899.72 | S/. 261,131.48 | S/.  416,699.17
4 | S/ 416,699.17 | S/. 91,673.82 | S/. 185,199.63 | S/. 276,873.45 | S/. 231,499.54
5 | S/ 231,499.54 | S/. 50,929.90 | S/.  231,499.54 | S/. 282,429.44 | S/. -
TOTAL S/, 713,018.58 | S/.  694,498.61 | S/. 1,254,727.49

7.3.3 Presupuesto de ingreso por ventas

Para poder determinar el ingreso por ventas primero debemos determinar la demanda
potencial de los préximos 5 afios segmentando de la siguiente manera para el departamento
de Lima metropolitana:

» Segmentacion geografica: El proyecto abarca Lima Metropolitana que representa 10

millones 4 mil 141 habitantes de Pera (INEI, 2022).
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* Segmentacion NSE: Esta dirigido al sector A, B y C que representan el 66.90% de la

poblacion Limefia (IPSOS,2021).

* Segmentacion demografica: Esta dirigido a hombres y mujeres entre 25 y 55 afios,
que representan el 45.6% de la poblacion Limena. (CP1,2022).
A continuacion, se estimard la poblacion de Lima metropolitana para los proximos 5 afios

utilizando la ecuacidn de regresion simple:

Tabla 28

Poblacion de Lima

ANOS | POBLACION

2015 9,514,151

2016 9,711,755

2017 | 9,939,885

2018 | 10,180,641

2019 | 10,416,139

2020 | 10,628,470

2021 | 10,814,450
Nota. Adaptado de Poblacion de Lima Metropolitana por INEI (2021).

Figura 21

Ecuacion de la poblacion de Lima



Proyeccion de la poblacion de Lima

Tabla 29

ANO | PROYECCION
2022 | 11,059,439
2023| 11,281,245
2024 | 11,503,052
2025| 11,724,858
2026 | 11,946,665
2027 | 12,168,471

Finalmente, del resultado obtenido de las 100 encuestas realizadas (Apéndice [ ) podemos

obtener la intencidon de compra e intensidad de la misma:
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* Para la intencidén de compra se calculd segun la respuesta de la pregunta cerrada de

la pregunta 17 del cuestionario. Vamos a considerar un 90%. Se presenta la

siguiente figura con los resultados del interés del cliente.
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Figura 22

Interés del Cliente

¢éEstaria interesado en esta aplicacidn que facilita el proceso de compra,
reduciendo costos y tiempo?

26; 9%

HNo

|

e Para la intensidad de compra se calcul6 segtn la escala de la pregunta 18 del
cuestionario.
Figura 23

Intensidad de compra

Tabla 30

Intensidad de compra



compra

Valor Frecuencia
1 5
2 6
3 33
4 121
5 109
Promedio Ponderado |4.18
Intensidad de compra |135.45
% Intensidad de

85.73%

Como se menciono al inicio del capitulo se va a realizar la simulacion de 3 escenarios con
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distintos market share o participacion, para fines del trabajo se presentara a continuacion el

escenario moderado. para hallar la demanda potencial mensual de los proximos 5 afios sin

considerar el afo actual (2022).



Tabla

31

Cifras de Poblacion de Lima
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Afio zizl;f:)m de Lima I:]S?.E(l: ;?:Sg)o de Edad (25-35 Intencion de compra | Intensidad de compra | Participacion lZ:b:::lnda

2023 11,281,245 66.9% |45.6% 90.00% 85.00% 4.00% 105,240.67
2024 11,503,052 66.9% |45.6% 90.00% 85.00% 5.00% 134,137.33
2025 11,724,858 66.9% |45.6% 90.00% 85.00% 6.00% 164,068.59
2026 11,946,665 66.9% |45.6% 90.00% 85.00% 6.00% 167,172.37
2027 12,168,471 66.9% |45.6% 90.00% 85.00% 8.00% 227,034.88

Con fines de calcular el valor de ingreso anual del proyecto vamos a considerar una tasa de fuga de 70% para los clientes ORO y un 37% para

los clientes diamante, la cual da como resultado una tasa de fuga del 50%, como se muestras en la siguiente tabla:

Tabla 32

Clientes y Tasa de fuga

Demanda Anual Cliente Oro Tasa de fuga Oro Cliente Diamante Tasa de fuga Diamante Tasa de fuga Total
105,240.67 42,096.27 - 63,144.40 - 0%
134,137.33 53,654.93 37,558.45 80,482.40 29,778.49 50%
164,068.59 65,627.43 45,939.20 98,441.15 36,423.23 50%
167,172.37 66,868.95 46,808.26 100,303.42 37,112.27 50%
227,034.88 90,813.95 63,569.77 136,220.93 50,401.74 50%




Nuestro servicio va a tener 2 paquetes de suscripcion:

* Paquete Plata: 29.9 soles.

* Paquete Diamante: 35.9 soles
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Tabla 33
Precios de paquete
ANOS
CATEGORIA ‘PARTICIPACION PRECIO 2023 2024 2025 2026 2027
S/. S/. S/.
0,
PLATA 40% S/. 29.90 1,258.,678.45 1,604.282.48 1,962.260.28 S/ 1,999,381.58 S/. 2,715,337.18
S/. S/. S/.
0
DIAMANTE 60% S/. 35.90 2.266.884.09 2.889.318.11 3.534,037.32 S/. 3,600,892.91 S/. 4,890,331.34
5,496,297.60 S/. 5,600,274.49 S/. 7,605,668.52

Presupuesto de operaciones:

S/. 3,525,562.54 S/.

4,493,600.59 S/.

En el siguiente cuadro se muestra el total de la mano de obra identificado por puesto de trabajo considerando todos los impuestos y beneficios de

ley como dos gratificaciones y CTS en un horario de turno dia 09:00 am - 18:00 pm




Tabla

34  Presupuesto de
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operaciones
Aport.
. . Salario EsSalud EPS . - Essaludy | Gratificaciones - -
Puesto de Trabajo Cantidad Mensual (6.75%) (2.25%) Total Mes | Salario/Afio EPS/Afio | al Afio (Cant.) CTS/Afio | Total Ao
(Cant.)
Jefe de negocio 1 S/. 5,000.00 | S/. 337.50 s/ 112:50 S/. 5,450.00 12 12 2 1 S/. 80,400.00
Supervisor de operaciones 1 S/. 3,000.00 | S/. 202.50 678{5'0 S/. 3,270.00 12 12 2 1 S/. 48,240.00
Community manager 1 S/. 2,000.00 | S/. 135.00 45880 S/. 2,180.00 12 12 2 1 S/. 32,160.00
Nutricionista 1 S/. 2,000.00 | S/. 135.00 45830 S/. 2,180.00 12 12 2 1 S/. 32,160.00
Ejecutiva de atencion al cliente 1 S/. 1,500.00 | S/. 101.25 338/7'5 S/. 1,635.00 12 12 2 1 S/. 24,120.00
Analista Comercial 1 S/. 2,800.00 | S/. 189.00 63880 S/. 3,052.00 12 12 2 1 S/. 45,024.00
Analista de Marketing 1 S/. 2,800.00 | S/. 189.00 63830 S/. 3,052.00 12 12 2 1 S/. 45,024.00
Asistente de operaciones 1 S/. 1,800.00 | S/. 121.50 S/. S/. 1,962.00 12 12 2 1 S/. 28,944.00

40.50




. . . S/. S/.
Practicante de mejor continua S/. 1,200.00 31.00 2700 S/. 1,308.00
TOTAL S/.22,100.00 | S/.1,491.75 S/.24,089.00

S/.497.25

12

12

S/.19,296.00

S/.355,368.00
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Se va a considerar tercerizar el personal de seguridad, limpieza y transporte:

Tabla 35

Precios de pago de servicios

SERVICIO | MENSUAL ANUAL
Seguridad | S/. 1,200.00| S/. 14,400.00
Limpieza | S/. 1,000.00| S/. 12,000.00
Transporte | S/. 1,500.00| S/. 18,000.00
TOTAL | S/. 3,700.00 | S/. 44,400.00

Para el presupuesto de Marketing se va a tener establecido un 15% del ingreso para el primer,

en el segundo afio un 10%, 8% para el tercer y cuarto afio y para el quinto afio 6%. Por lo

mencionado en este apartado de gastos generales a continuacion se detalla el cuadro con los

gastos totales:

Tabla 36

Gastos Generales



DESCRIPCION 2023 2024 2025 2026 2027

Gast
Ad Jastos S/, 355368.00| S,  355368.00| S/ 355368.00|S/. 35536800 | S/.  355368.00
ministrativos
Gastos d
astos de S/ 528.83438| S/ 230.155.52| S/. 225.209.73|S/.  229.470.16 | S/.  233,730.59
Marketing
Alquileres | S/.  108,000.00| S/.  108,000.00 | S/. 108,000.00| S/.  108,000.00 | S/.  108,000.00
Amortizacion
. S/ 27.682.73| S.. 27.682.73| S/ 27.682.73|S.  27.682.73 | S/ 27.682.73
Intangibles
Gastos de
08 c¢ S/ 44.400.00| S, 44.400.00| S/. 44.400.00|S/.  44.400.00 | S/.  44.400.00
tercerizacion
P
epr‘}‘;ﬁ‘r"illonno S/, 7.855.00| S/.  7.855.00| S/.  7.855.00|S/.  7.855.00 | S/.  7.855.00
Total Gast
O Lastos | g, 1,072,140.11 | S/ 773,461.24 | S/. 768,515.45|S.  772,775.89 | SI.  777,036.32
Generales

7.3.4 Analisis financiero

Estado de resultado: Se est4 considerando pagar el 8% de participaciones ademas de considerar

un 5% sobre el ingreso para fines de apoyar a las ollas comunes de Lima .



Tabla
37

Estado de Resultados

113

DESCRIPCION 2023 2024 2025 2026 2027

Ingreso por ventas S/, 3,525,562.54 | S/. 2,301,555.15 | S/ 2,815,121.60 | S/. 2,868,377.01 | S/. 3,895,509.90
(-) Costo de ventas S/. 1,057,668.76 | S/. 690,466.55 | S/. 844,536.48 | S/. 860,513.10 | S/. 1,168,652.97
(=) Utilidad bruta S/, 2,291,615.65 | S/. 1,496,010.85 | S/. 1,829,829.04 | S/. 1,864,445.06 | S/. 2,532,081.43
(-) Gastos generales S/ 1,072,140.11 | S/. 773,461.24 | S/. 768,515.45 | S/. 772,775.89 | S/. 777,036.32
(-) Gastos financieros S/. 152,789.69 | S/. 142,603.72 | S/. 122,231.76 | S/. 91,673.82 | S/. 50,929.90
(=) Utilidad antes de part. Imp. S/ 1,066,685.85 | S/. 579,945.89 | S/. 939,081.83 | S/. 999,995.35 | S/. 1,704,115.22

(-) Participaciones (8%) S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
(=) Utilidad antes de Imp. S/, 1,066,685.85 | S/. 579,945.89 | S/. 939,081.83 | S/. 999,995.35 | S/. 1,704,115.22
(-) Impuesto a la renta (29.5%) S/. 314,672.33 | S/. 171,084.04 | S/. 277,029.14 | S/. 294,998.63 | S/. 502,713.99
(=) Utilidad antes de reserva legal S/. 752,013.53 | S/. 408,861.86 | S/. 662,052.69 | S/. 704,996.72 | S/. 1,201,401.23
(-) Reserva legal (10%) S/. 75,201.35 | S/. 40,886.19 | S/. 66,205.27 | S/. 70,499.67 | S/. 120,140.12
(=) Utilidad disponible S/. 676,812.17 | S/. 367,975.67 | S/. 595,847.42 | S/. 634,497.05 | S/. 1,081,261.10

Para poder determinar la viabilidad del proyecto vamos a hallar el VAN, TIR, PR y B/C del flujo de fondo econémico y financiero con un COK

del 17%
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Tabla 38
Flujo de fondo Economico
DESCRIPCION 2019 2020 2021 2022 2023 2024
INVERSION TOTAL =S/, 992,140.88 | S/. - | S/ - | S/ - S/. - | S/ -
UTILIDAD ANTES DE RESERVA LEGAL S/. - | S/, 752,013.53 | S/. 408,801.86 | S/. 662,052.69 | S/. 704,996.72 | S/. 1,201,401.23
(+) AMORTIZACION DE INTANGIBLES S/. - | S/ 27,682.73 | S/. 27,682.73 | S/. 27,682.73 | S/. 27,682.73 | S/. 27,682.73
(+) DEPRECIACION S/. - | S/ 7,855.00 | S/. 7,855.00 | S/. 7,855.00 | S/. 7,855.00 | S/. 7,855.00
(+) GASTOS FINANCIEROS * (1-0.295) S/. - | S/, 107,716.73 | S/. 100,535.62 | S/. 86,173.39 | S/. 64,630.04 | S/. 35,905.58
FLUJO NETO DE FONDOS ECONOMICO |-S/. 992,140.88 | S/. 895,267.99 | S/. 544,935.20| S/. 783,763.80 | S/. 805,164.49 | S/. 1,272,844.53
INDICADOR RESULTADO

TIRE 76%

VANE S/. 1,640,273.73

BC 1.65

PR 1.53

En conclusion, Los indicadores econdomicos son favorables ya que presentan los siguientes resultados: una tasa interna de retorno del 76% en un

periodo de recupero de 1.65 afios y con un valor neto actual de S/. 1,640,273.73 el cual seria $ 431,650.98 al tipo de cambio 3.8; con esto se

comprueba la viabilidad del proyecto. Los escenarios pesimista y optimista se veran en el Apéndice L.




7.3.5 Simulaciones empleadas para validar la viabilidad
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Para generar la hipdtesis de viabilidad del negocio se prepara una tarjeta de prueba con la hipdtesis e indicadores que debe enfrentar nuestro

proyecto para poder afirmar que dicha hipotesis es verdadera, esta tarjeta se encuentra en el Apéndice O. Para poder validar la tarjeta se realizod

una prueba de Montecarlo con los flujos de cajas econdmicos para los primeros 5 afios del proyecto, donde se evalua que la probabilidad de

obtener un VAN menor a 3 millones de soles sea menor a 5%, en este caso se obtiene un riesgo de pérdida del 2.2%. Tabla 39

Simulacion VAN

1 2 3 4 5
764,223.91 1,388,132.82 1,854,426.38 1,896,209.49 2,809,317.01

Anos 0
Flujo de caja neto -992,140.88
Promedio ponderado de capital 15.00%
Valor Actual Neto (VAN) 4,422,235.93
Tasa Interna de Retorno (TIR) 115.01%
Periodo de retorno (en anos) 0.00
Para obtener la desviacion estandar ~ VAN-Prom VAN-DE
Primera simulacioén 3,786,775.74
VAN promedio simulado 5,442,634.39
VAN desviacion estandar simulada 1030869.745
VAN minimo 2,806,554.26
VAN maximo 8,457,366.18
Riesgo de pérdida: VAN < 3000000 0.60%

deben probarse varios escenarios 5,419,140.57 1,067,071.99
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En tabla superior se muestra el flujo de caja para los proximos 5 afios, donde se obtiene un flujo
positivo a partir del 1 del afio. Se aprecia un VAN y TIR aceptables , teniendo en cuenta que la

inversion inicial es inferior en un 250 % VS el retorno del primer afo.

Figura 24

Simulaciones para validar viabilidad

7.3.6 Simulaciones empleadas en el capitulo VI

A continuacion, se muestra un consolidado de las simulaciones empleadas en las tres

dimensiones deseabilidad, factibilidad y viabilidad del negocio
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Tabla 40
Consolidado de las simulaciones empleada
Dimension Hipotesis Prueba | Resultado | Acepta
Deseabilidad Las personas entre 25 a 50 afios del| Pruebade | Valido Si
NSE ABC en el departamento de| usabilidad
Lima requieren de una solucion
integral para la planificacion y
preparacion de sus alimentos para que
les ayude a mejorar su calidad de vida
y ahorro de tiempos en el dia a dia.
Factibilidad Creemos que nuestro plan de Simulacion| Valido Si
marketing producird mas ingresos de
que pérdidas durante los primeros 5 Montecarlo
afnos de emprendimiento.
Viabilidad Los ingresos proyectados Simulacion| Valido Si
demostraran que el negocio es de
rentable. Montecarlo

Capitulo VII. Solucion sostenible

En este capitulo se resalta el impacto positivo en el aspecto social. Se detalla como nuestro

proyecto puede contribuir con la sociedad. A continuacion, detallaremos el modelo de negocio

de la empresa “Balance” a través de la herramienta Flourishing Business Canvas (FBC),

extension de la tradicional herramienta modelo de negocio Canvas (BMC) desarrollada por

Osterwalder. A continuacion se muestra la figura con el FCB Balance.

Figura 25

FBC de Balance
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Objetivos

“Balance” es una empresa cuyo principal objetivo es identificar para nuestros usuarios el
maximo aprovechamiento de tiempo para organizar sus comidas semanales y asi generar las
compras que necesita, permitiéndole mejorar su estilo de vida seglin sus objetivos

nutricionales a través de un modelo de negocio rentable.

Costos
* Costos fijos: gastos de administracion y ventas, gastos financieros (préstamos),
mantenimiento de servidores, alquiler de oficina.
» Inversion: patentes, licencias y certificaciones.

* Costos variables: Incentivos de ventas, publicidad, impuestos, proveedores.

Beneficios
Con la construccion de un negocio rentable (generacion de utilidades) y sostenible (modelo de

negocio que perdure en el tiempo) lograremos:
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En cuanto a los intereses del cliente, mejorar la inversion de tiempo en la labor de
cocina semanal y calidad nutricional.

Responsabilidad de la cadena de suministro conectando a los clientes con opciones
saludables y de menor costo, y a su vez posibilitando que los pequefios productores
accedan a nuevos mercados.

Impacto positivo en comunidades dedicadas al cultivo de alimentos brindandoles un
comercio justo.

Tener un impacto positivo en los ODS 2y 8.

Co-creacion de valor

Para los clientes: Solucion integral para facilitar la planificacion y preparacion
semanal de alimentos en casa permitiendo el ahorro de tiempo y dinero, al recibir los
alimentos en la comodidad de su hogar, ademés de mejorar el estilo de vida comiendo
saludable segun el objetivo que se desee.

Para los proveedores: Comprometidos con el comercio justo e inclusion de

proveedores nacionales.

Destruccion de valor

Huella de carbono de la empresa: consumo energético, de agua y combustible.

Grupos de interés

Clientes: (1) Personas de Lima del NSE Ay B entre 25 a 50 afios, independientes o con
familia, que estén a cargo de la alimentacion del hogar y a su vez realicen actividades
en simultdneo como: trabajo, quehaceres del hogar, entre otros, (ii) Personas que
buscan saber como mejorar su estilo de vida respecto a la alimentacion en su hogar.
Proveedores: Mayoristas de abarrotes y supermercados

Colaboradores: Personal contratado por los fundadores para laborar en Balance.

Fundadores: los cuatro inversionistas del proyecto.
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Relaciones
Con los clientes:
* Aplicacion: Contenido y data disponible.
» Servicio de atencion al cliente automatizado (via telefonica, pagina web y correo
electronico)

* Redes sociales: Fan page e Instagram

Con los bancos:
* Através de reuniones con un ejecutivo de cuenta asignado, buscando lograr las
mejores condiciones.
Con los proveedores:
* Larelacion se encuentra fundamentada en la confianza y creencia compartida de
incentivar el comercio justo y brindar productos de calidad.
Canales
* Aplicacion disponible en tiendas digitales: Playstore y Appstore
» Pagina web
* Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok y Youtube)
* Correo electronico
Actores del ecosistema
* Poblacién en general con un ritmo de vida agitado
Necesidades
* El dolor que tiene nuestro usuario es la cantidad de tiempo que invierte para la
planificacion, abastecimiento y preparacion semanal de una dieta balanceada acorde a
su hogar, seglin sus objetivos nutricionales.
» Mayores opciones de acceso a nuevos mercados para los productores de alimentos y

mayoristas de abarrotes.
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Recursos
* Infraestructura: Oficinas administrativas
* Tecnolodgico: Plataformas digitales personalizadas (aplicacion y web).
* Humano: Personal capacitado como: nutricionista, Chef profesional, Community
manager y ejecutivos de atencion al cliente.
* Econdmicos: Lineas de crédito con los bancos.
* Intelectuales: Patentes y licencias.
Actividades
» Captacion de clientes a través de publicidad segmentada.
* Gestion de desarrollo de recetas validadas por nutricionistas.
* Atencion y seguimiento al nuevo usuario para asegurar su motivacion 'y fidelizacion.
» Evaluacion y gestion de proveedores para la adquisicion y envio de los ingredientes.
Gobernanza
* En esta primera etapa consideramos a los fundadores como los encargados directos de

la toma de decisiones.

Alianzas
* Productores de alimentos
* Mayoristas de abarrotes
* Supermercados
Stock biofisico
* Alimentos organicos y nutritivos: Aquellos que seran incluidos en las recetas
saludables, solicitados y enviados a los clientes.

Servicios ecosistémicos
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* Servicio de aprovisionamiento: Produccion sustentable de alimentos, ya que su
produccion no perjudica el medioambiente y se garantiza que los productores reciban
una remuneracion digna.

Por otro lado, detallamos la mision y propoésito de “Balance”:

Mision

“Somos una empresa peruana, que busca brindar soluciones de alimentacion saludable, a
través de nuestro servicio asesoramiento nutricional y planificacion semanal llevando los
productos a la puerta de tu hogar. Velando por tu salud, por un negocio rentable y por la
sociedad, ya que vamos a comercializar alimentos producidos por agricultores peruanos”.
Proposito

Nuestro propoésito nace de la problemética que actualmente pasamos, donde se ha acelerado
nuestro ritmo de vida y nos encontramos con un entorno incierto, en el cual no sabemos como
alimentarnos y por ahorrar tiempo compramos cualquier tipo de alimento que perjudica
nuestra salud. (Motivacion)

Por esta razon, nace Balance, un modelo de negocios que busca guiar e incentivar de una
manera dindmica, el llevar una correcta alimentacion para una o mas personas del hogar,
ademas de brindar todo lo que se requiere para llevar una dieta balanceada semanal (platos y
recetas), estos insumos son llevados a la puerta del hogar (Ventaja).

El impacto que buscamos es tener a nuestros clientes felices, gozando de una buena salud
gracias a su correcta alimentacion, pero sobre todo impactar en el agricultor peruano, ya que

los insumos que llevaremos a los hogares serdn provenientes de ellos.

8.1 Relevancia social de la solucion

En esta seccion, detallamos los objetivos de desarrollo sostenibles (ODS) asociados al

negocio:
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* ODS 2: Hambre cero, Balance busca contribuir con la mejora en la calidad de
alimentacion de las personas y brindarles soporte a aquellas comunidades vulnerables.

* ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico, Balance tiene como finalidad

generar mayor dinamismo para los mayoristas

De acuerdo con Betti, Consolandi and Eccles (2018) se obtiene como indice secundario, el
indice de relevancia especifica de la meta (TSRI), que es la relacion entre el nimero de metas
del ODS impactadas por la solucion entre el total de metas de ese ODS, Balance cuenta con
11 metas impactadas, siendo las principales mostradas (ver siguiente Tabla 17):

A continuacion se muestra la tabla 33 con las principales ODS impactadas.

Tabla 41
Principales metas ODS impactadas
Metas | Indicador y movilizacion Estimaciones
numéricas
2.1 - Numero de personas que reciban los desayunos proporcionados por Balance. - 105, 240
- Se moviliza a través de la cantidad de suscriptores que se acojan a los planes d§~sayun0s para
. . nifios menores
que incluyen este beneficio. N
de 5 afios
2.2 - Cantidad de personas con una mejora en los resultados nutricionales. - 105,240 familias
- Se moviliza a través de las dietas y recetas brindadas por los nutricionistas.
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2.7 Cantidad de nuevos proveedores asociados al negocio. - 4 proveedores
Se moviliza a través de la incorporacion de proveedores que no tengan acceso a
alianzas de delivery.

8.1 Nuevos puestos de trabajo y cumplimiento con el pago de impuestos - 9 personas
correspondiente.

Se moviliza contratando personas debidamente capacitadas y éticas para
desempeiiar sus labores.

8.2 Ahorro de tiempo de los usuarios de la aplicacion. - 105,240 familias
Se moviliza a través de la eficiencia de la herramienta para brindarle a los
usuarios mayor flexibilidad en sus tiempos.

8.3 Incremento anual de trabajadores. - 2 personas nuevas
Se moviliza a través de la relacion contractual entre los trabajadores y la por ano
empresa en modalidad de quinta categoria con los beneficios que por ley
corresponde.

8.5 Porcentaje de personas jovenes y con discapacidad contratadas en la planilla de | - Por lo menos 1

ersona por ano

la empresa. p p

Se moviliza fomentando la inclusion de jovenes y discapacitados profesionales

para ser contratados en la empresa.

8.6 Numero de capacitaciones al personal. - Capacitaciones
. My, . " A . bimensuales

Se moviliza con una cultura organizacional orientada al aprendizaje continuo.
para las 9
personas
contratadas

8.8 Porcentaje de mujeres en la empresa que cuentan con SCTR y los seguros - 9 personas

contratadas

laborales correspondientes.

Se moviliza contratando un seguro SCTR para las trabajadoras con el fin de
respaldarlas ante cualquier accidente y se crea concientizacion sobre salud y
seguridad en el trabajo a través de charlas.
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mensualmente

mayor al 90% respecto del total del contratadas a partir del segundo afio.

- Se moviliza a través de la induccion y capacitacion para el uso adecuado de
cuentas bancarias propias, en los cuales se hara el deposito de los sueldos

8.9 - Familias que acceden a recetas con alimentos - 105,240 familias
8.12 - Proporcion de colaboradores con acceso y manejo de cuentas bancarias propias | - 9 personas
contratadas

Respecto al calculo del TSRI se obtienen los resultados a continuacion:

Indice de relevancia social

IRS =Metas del ODS N° 2 movilizadas
por la solucion/ Total de metas del ODS

N° 2

IRS =3/8 -> 37.5%

IRS =Metas del ODS N° 8 movilizadas
por la solucion/ Total de metas del ODS

N° 8

IRS =8/12 -> 66.6%

Con este resultado se puede determinar la intensidad de las metas 2 y 8 con lo que se sustenta

que Balance es una empresa socialmente sostenible y responsable.

8.2 Relevancia social de la solucion

Para el proyecto podemos identificar un VAN econdmico de S/. 1,640,273.73, pero no solo

este indicador es el mas importante en el trabajo, ya que “Balance” quiere tener una

participacion en el bienestar social de Lima, por tal motivo vamos a proceder a hallar el VAN

Social que el negocio va a obtener, ademas de la tasa de descuento social (TSD) 8% son
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parametros sociales recomendados por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF). Para

ello se procedio a calcular los beneficios sociales, donde se han considerado:

El ahorro de tiempo de los usuarios por los servicios que se les brinde, valorizado en
S/. 6.81 /hora, que al igual que la TSD son pardmetros sociales recomendados por el
Ministerio de Economia y Finanzas (MEF). Extraido de los Parametros de Evaluacion
Social de la Directiva General del Sistema Nacional de Programacion Multianual y
Gestion de Inversiones, publicado por el MEF.

El ahorro de combustible que consumiria el usuario al trasladarse a los puntos de
ventas para el abastecimiento de alimentos, entre los mas destacados serian
supermercados. Se extrajo de Osinergmin con su web o aplicacion Facilito. Se va a
considerar que los clientes en promedio recorren 5 kilometros para realizar sus
comprar en supermercados ademas de que solo el 10% de los usuarios posee un
vehiculo, dato extraido de la AAP (2019).

La reduccion de estrés al someterse al trafico de la ciudad y a la incertidumbre de
precios y stock de alimentos, este dato no es medible, pero vale la pena mencionar ya
que tienen un gran impacto en nuestro cliente. Recurriendo a trabajos anteriores se

estima que el 20% de la poblacion sufre de estrés.

Para el tema de costos sociales hemos considerado que un valor crucial para la medicion es la

cantidad de emision de CO2 originadas por el traslado de los pedidos a los clientes los cuales

se hacen en promedio 1.5 veces por semana por cada usuario que adquiere nuestros planes.

Como se detallo la principal variable a utilizar en el desarrollo de estos costos es el valor del

gramo de emisiones CO2, extraido de la pagina web investing.com que ofrece cotizaciones

financieras en tiempo real.

La férmula utilizada para el calculo del VAN Social:
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Donde N es el horizonte de evaluacion de proyecto y t es el periodo



Tabla 42

Estimacion del flujo de beneficios sociales del emprendimiento en soles
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Criterio Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
5% de ingresos destinadas a ollas comunes S/ 1,762,781.27 S/ 1,150,777.58 S/ 1,407,560.80 S/ 1,434,188.50 S/ 1,947,754.95
Cantidad de usuarios 105,240 134,137 164,068 167,172 227,034
Costo hora ahorrada por usuario S/ 6.80 S/ 6.80 S/ 6.80 S/ 6.80 S/ 6.80
Tiempo ahorrado por el usuario S/ 357,816.00 S/ 456,065.80 S/ 557,831.20 S/ 568,384.80 S/ 771,915.60
Ahorro de combustible S/. 110,502.00 S/. 140,843.85 S/. 172,271.40 S/. 175,530.60 S/. 238,385.70
Cantidad de usuarios con estrés 264,417.19 172,616.64 211,134.12 215,128.28 292,163.24
Ahorro en salud S/, 7.932,515.72 S/.5,178,499.09 S/. 6.334,023.59 S/. 6,453,848.27 S/. 8.764.897.27
Valor total de los beneficios sociales (S/.) S/ 10,163.614.99 S/ 6.926.186.32 S/ 8,471.686.99 S/ 8.631.,952.18 S/ 11.722.,953.52

Consideraciones

*  Costo de tiempo ahorrado del cliente por hora: S/ 6.81

* Tiempo ahorrado del cliente: 30 minutos

* Costo de combustible por km, ahorrado en transporte de cliente en auto a salon de belleza y centro de servicio técnico: S/2.1/km, 5 km

promedio por usuario

* Cantidad de clientes con stress y depresion: 15%

* Costo de cita médica debido a problemas de salud relacionados con el stress y depresion: 30 soles, 1 cita al afio
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Tabla 43

Estimacion del flujo de costos sociales del emprendimiento en soles

Criterio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Cantidad de usuarios 105240 134137 164068 167172 227034
Emisiones de CO2 por auto x kilometro 140 140 140 140 140
Kilometros recorridos promedio 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Total emisiones de CO2 1473360000 1877918000 2296952000 2340408000 3178476000
Valor del gramo de emision de CO2 S/. 0.0001 S/. 0.0001 S/. 0.0001 S/. 0.0001 S/. 0.0001
Valor anual de emisiones CO2 por auto S/. 147,336.00 S/. 187,791.80 S/. 229,695.20 S/. 234,040.80 S/. 317.847.60
Valor total de los beneficios sociales (S/.) S/ 147.336.00 S/ 187.791.80 S/ 229.695.20 S/ 234.040.80 S/  317.847.60

Consideraciones
* Emisiones de CO2 de un auto promedio: 140 Gr/Km, segun Cardriver (2022).

* Kiléometro recorrido promedio: 100km

Bajo todo lo senalado procederemos a hallar el VAN Social con la formula indicada en la pagina anterior dando como resultado un VANS: S/
35,529,017.43. Al obtener ambos VAN tanto economico de S/. 1,640,273.73 y social de S/ 35,529,017.43 podemos tener la confiabilidad de

indicar que logramos el objetivo impuesto en nuestras hipotesis teniendo un proyecto rentable econdémicamente, pero sobre todo mas rentable



socialmente lo que indica que movernos al entorno de lo digital no solo genera ganancias si no que podemos contribuir con el crecimiento social

y ambiental de nuestro mercado apuntando a generar calidad de vida sobre ganancias por producto.
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Conclusiones

En esta tesis se valido que Balance es viable como solucién a la problematica de la cantidad
de tiempo que invierte el usuario para la planificacion, abastecimiento y preparacién semanal
de una dieta balanceada acorde a su hogar, segun sus objetivos nutricionales. Estos objetivos
se detectaron con el uso de herramientas de metodologias agiles, las cuales nos permitieron
perfilar la mejor solucion so6lida, innovadora y sostenible. Cumple por un lado con las
expectativas de los beneficiarios, brindandoles una solucion que le permita planificar mejor la
alimentacion del hogar obteniendo al mismo tiempo la satisfaccion de apoyar a los mas
necesitados en este mismo aspecto; y por otro lado, se valido que la solucion es deseable,
factible y viable para el cliente final, usuario de Balance.

Es importante que el proyecto nazca conociendo los aportes sociales determinados por los
fundadores para que esta idea vaya de la mano con la propuesta de valor ofrecida.
Finalmente, consideramos que es viable disefiar modelos de negocios rentables y socialmente
responsables, en nuestro caso, consideramos que este andlisis nos posibilita plantear un
negocio con ambas caracteristicas.

En cuanto a los resultados obtenidos en factibilidad se pudo validar las hipdtesis sobre el
plan de desempeno del plan de marketing y la hipotesis sobre el desempetio logistico. En
ambos casos utilizamos la simulacion de Montecarlo, se obtuvo como resultado las

métricas esperadas, indicando asi que Balance es una solucion factible.
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Apéndices

Apéndice A: Guia de entrevista al usuario

Objetivos de la entrevista:
e Conocer los dolores, necesidades y deseos de nuestros potenciales usuarios desde su
perspectiva para elaborar el perfil del usuario.
e Identificar el comportamiento y preferencias del usuario.
Guion de introduccion: No es necesario seguirlo estrictamente, puede variar dependiendo

del ambiente de la entrevista.
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Buenos dias/Buenas tardes mi nombre es (decir nombre) ...... estoy aqui para poder saber
mas de usted con la finalidad de conocer las distintas actividades que realiza en su dia a dia.
Esta informacion serd de mucha ayuda para entenderlo mejor y poder desarrollar fuentes de
informacion para nuestro trabajo de tesis para nuestro MBA en la PUCP. Esta entrevista la
estamos haciendo a un grupo seleccionado de personas que habitan en Lima Metropolitana,
mayores de 18 afios. Por tal motivo, me gustaria poder hacerle unas preguntas, ya que su
experiencia es muy valiosa para nosotros, no va a durar mas de 35 minutos, ;puedo contar
con su apoyo?

Si acepta decir: Muchas gracias por la oportunidad, vera que nos vamos a divertir, empecemos
con la entrevista.

En caso no acepte, agradecer por el tiempo invertido.

Preguntas:

1. ;Con quién vive usted? ;Cudl es su dinamica familiar?

Con esta pregunta podremos conocer con quienes vive el usuario y cudles son las actividades

y responsabilidades de cada uno de manera general.

2. ¢ Cudales son las actividades que usted realiza diariamente? ;Estudia, trabaja, disfruta de
algun pasatiempo?

Nuestra intencion es conocer a mayor detalle el comportamiento y preferencias del usuario

respecto a sus actividades del dia a dia.

3. ¢ Usted considera que dispone de tiempo suficiente para realizar todas las actividades
necesarias en su hogar? ;Y aquellas que desea realizar? ;Por qué?

En esta pregunta vamos a anotar las necesidades y deseos que el entrevistado identifica,

ademas veremos los gestos y emociones que emana al contarnos cada dolor. Después, que el

entrevistado nos haya contado todos sus dolores, procederemos a contar una experiencia

similar que nos haya pasado para poder empatizar con el usuario.
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4. Digame, si tuviera que poner en un top 3 las actividades que mads le cuesta realizary le
demandan mds tiempo en su vida cotidiana ;cudles ocuparian esas posiciones?; por
ejemplo, la medalla de bronce es para... ,y ;porque elegiste ese problema en esa
posicion? Al utilizar esta pregunta vamos a poder determinar un ranking y saber los
mayores dolores que tiene la persona y el motivo de por qué eligi6 estos como sus top 3
Vamos a detectar cudles son los problemas respecto al tiempo del entrevistado, cabe
recalcar de igual manera la importancia de observar los gestos y emociones que manifiesta
al contarnos al responder.

5. ;. Como se sintio al tener estos 3 retos delante de usted? ;Como hizo para organizarse y
realizar con éxito estas actividades?

Con estas preguntas vamos a poder sentir la emocion que desato este dolor en el usuario

ademas de ver las posibles alternativas de solucion que el entrevistado hizo para desaparecer

ese dolor. En esta pregunta debemos ser observadores a los gestos y lenguaje corporal que el
entrevistado manifieste. Después de escuchar la respuesta se debe compartir con el usuario
una vivencia personal en esa situacion y que emocion desato, de esta manera se puede
generar mas confianza con la persona. Aqui podremos determinar el tipo de organizacion que
tiene el entrevistado y si le es posible realizar sus actividades con efectividad o si necesita de
alguna solucion que le ayude a ahorrar tiempo.

6. ; Qué herramienta o conocimiento le hubiera facilitado este proceso vivido? Aca
veremos lo que al usuario le hubiera gustado tener en ese momento, ya sea una
herramientas concreta, algin apoyo o conocimiento, para poder facilitar ese proceso, es de
suma importancia tomar nota de todo lo que diga, ya que podemos sacar informacion de
posibles soluciones al dolor de este.

7. ¢ Considera usted que dentro de su rutina diaria un reto seria hacer compras para su

alimentacion? ;Por qué?
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Con esta pregunta determinaremos si para el usuario es un dolor el tema de nuestro proyecto,
de esta manera podemos cuantificar cudntos entrevistados lo consideran como dolor y
cuantos no.

8. Continuando con la pregunta anterior, ; Con qué frecuencia usted va de compras para su
alimentacion diaria? y ;Adonde acude? ; Usted esta a cargo de la decision de compra?
Con esta pregunta trataremos de identificar cada cuanto tiempo la persona asiste a un
mercado o supermercado o a una bodega local a realizar las compras para su alimentacion,
asimismo, saber cual es el canal de compra que usa.

9. Coméntame, cuando realiza las compras normalmente ; El lugar donde acude estd
lleno? ; Cudanto tiempo le toma normalmente realizarlas? ;Y como se siente al respecto?
Aqui lograremos obtener el punto de dolor del entrevistado al realizar las compras para su
alimentacion. ya que trataremos de que nos manifieste su sentir en el transcurso de su
proceso de compra. Es importante observar sus gestos y lenguaje corporal.

10. Y por ultimo, ;cree usted que se alimenta de una manera correcta? y ;cree que su
alimentacion puede mejorar? ;A qué se debe su respuesta?

Con esta ultima pregunta, detectaremos los problemas que hay en la alimentacion del

entrevistado y si tiene el deseo de mejorarla, de esta manera sabremos si el entrevistado es

consciente de su problema para saber si quiere una solucion.

Conclusion de entrevista:

Al finalizar la entrevista agradecer por el tiempo invertido, completar el cuadro sobre los

datos del entrevistado y entregarle el kit de agradecimiento.
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Apéndice B: Analisis de las Ideas Seleccionadas (Lienzo 6x6)

Crear una aplicacion donde tengamos recetas validadas por nutricionista y con el video
de la preparacion.
La pregunta Generadora que se detectd segtn las necesidades de nuestro usuario “Lucho” fue

la siguiente:
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Segun las entrevistas que tuvimos detectamos que esta necesidad era un factor repetitivo, ya
que nuestro usuario perdia tiempo organizando su plan semanal de alimentacion, por que no
contaba con las recetas e instructivos para poder hacerlas, en un solo lugar; debido a, esta
necesidad surgi6 varias ideas de las cuales se seleccionaron tres ideas y combinandolas

tuvimos a la Idea Ganadora:

+ - =

Para esta situacion usamos 2 sombreros:

Amarillo: El equipo, usando este sombrero, esta totalmente optimista con el resultado de esta
idea, ya que serd la herramienta que calme la necesidad de Lucho en su totalidad.

Rojo: El equipo, al ponerse en la situacion de Lucho, siente una alivio y desestrese con esta
idea, ya que las emociones que resultaban de la necesidad se reflejan en preocupacion al no
saber que cocinar y donde buscar la receta, ademas de no saber como hacerlo.

Brindar una aplicacion para que pueda comprar los productos en linea y sea entregados a

domicilio.

Se detecto la siguiente necesidad partiendo de nuestro objetivo: “Lucho necesita comprar los
insumos en un solo lugar porque si no se demorara mas en cocinar”; por lo cual la pregunta

generadora es la siguiente:
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Como vemos el objetivo en esta pregunta es optimizar el tiempo de Lucho, ya que solo
dispone del fin de semana para poder organizarse y hacer todos los deberes de su hogar, entre
ellos la compra semanal de los ingredientes para sus comidas; a partir de ello, surgieron

varias ideas, de las cuales solo tomamos una y sustituimos la llamada por una aplicacion.

-

Para esta situacion usamos 2 sombreros:

Blanco: El equipo, usando este sombrero, analizo el tiempo que demora entre hacer una llamada
y pedir por aplicacion las compras de la semana, lo cual llevo a que se aprecie una reduccion de
tiempo significativa en la segunda opcion.

Azul: Revisamos como equipo y analizamos cada una de las ideas, eligiendo y mejorando la
mas impactante, estando de acuerdo que sustituyendo la llamada por una aplicacion, lo que
traeria a lucho es la sensacion de independencia y control de su mismo tiempo, ya que no
dependeria de la respuesta de otra persona y ver si es que tiene stock o no del ingrediente.
Desarrollar una web donde se tenga la receta y numero de comensales para poder obtener
la cantidad de cada ingrediente.

Teniendo el conocimiento de que nuestro meta-usuario a veces debe cocinar solo para 2
personas, o en ocasiones tiene invitados que pueden ser 2 o 3 personas adicionales que comeran
en su casa, a Lucho se le complica calcular la cantidad de cada ingrediente que debe usar para
cocinar ya que cuando busca por internet, o por revistas gastronémicas solo encuentra recetas
para una cantidad estandar, por esta razon en consenso con el grupo escogimos combinar dos
ideas que nos llevan al objetivo de brindarle a Lucho los ingredientes ya calculados en cantidad
segun lo que €l requiera mediante una Web. Pensando con el sombrero rojo y amarillo vemos

que es viable considerando que Lucho usa aproximadamente el 70% del dia su celular o laptop.
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Implementar un planificador semanal en linea donde se tenga recetas diarias segin
objetivo nutricional.

Lucho es una persona que busca tener una vida saludable, tanto fisicamente como
mentalmente, por tanto busca tener una alimentacion adecuada, sin embargo, siempre esta
indeciso al momento de decidir que cocinar por lo que la idea de solucion es que tenga a la
mano y ya programado los platos que va a cocinar cada dia de la semana, teniendo la
seguridad de que estos platos serdn saludables y balanceados, esto se realizard de manera
automatizada mediante una aplicacion que tenga toda la informacion.

Crear una sistema de compra por delivery que lleve los insumos a domicilio. segiin su
plan semanal.

La pregunta Generadora que se detecto segtn las necesidades de nuestro usuario “Lucho” fue

la siguiente:

Analizando las respuestas de los usuarios encuestas, encontramos un patréon que muchos
usuarios no salen a comprar sus productos por la pérdida de tiempo que significa trasladarse de
su domicilio a un supermercado, por lo que como equipo haciendo una lluvia de ideas se

combinaron dando una idea ganadora:

Para esta situacion hemos usados 2 sombreros:
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Sombrero Amarillo: Usando este tipo de sombrero, asumimos que con nuestra idea ganadora
estariamos dando solucién a este problema, siendo optima que lucho cuando haga uso de esta
idea podra alimentarse correctamente y tener tiempo para el resto de sus actividades.

Sombrero Negro: El equipo asumiendo un rol con este sombrero, de manera critica y planeando
proponemos que nuestra idea le podria brindar una solucion a este problema que representa la
pérdida de tiempo en el trasladado del domicilio de lucho a un supermercado. Inventar un
sistema de personal shopper que a la semana compre lo que requiere el usuario.

La pregunta Generadora que se detectd seglin las necesidades de nuestro usuario “Lucho” fue

la siguiente:

De la misma manera una de las respuestas con mayor participacion fue que no querian ir al
supermercado porque habia que formar largas colas, haciendo la experiencia mala el querer
comer saludable. Después de haber hecho la lluvia de ideas el equipo propone como idea

seleccionada a:

Para esta situacion hemos usado 2 sombreros:
Sombrero verde: Equipo brindado las mejores ideas de crecimiento y de pensamiento creativo
creemos que nuestra idea solucionaria el problema de formar colas en el supermercado,

brindado mayor energia a lucho para que pueda realizar sus actividades del dia.
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Sombrero Amarillo: El equipo usando este tipo de sombrero, le brindamos la confianza a
nuestra idea seleccionada y, siendo optima que de esta forma lucho no tendra que formar colas
en el supermercado, es mas ya no tendria que ir hacer las compras, sino que lo haria otra

persona ( o aplicativo) por él.

Apéndice C: Actividades por responsable- Prototipo y Lienzo blanco de relevancia inicial

Feedback del proceso de equipo: ;Qué hizo cada uno durante el sprint?

Para el desarrollo del Sprint, todo el equipo particip6 activamente, pero consideramos oportuno
designar un responsable por actividad y tener claro el objetivo.

Actividad Objetivo Responsable | ;Qué aprendimos?
Disefio del Presentar de Pedro Ruiz La importancia de ser
prototipo manera clara la concretos y utilizar
idea y su alcance presentaciones de alto
impacto

Presentacion del | Empatizar con los | Jhon Zapata | Es fundamental

prototipo usuarios y generar una relacion
hacerlos sentir de confianza con los
comodos para usuarios si queremos
obtener recibir varios
informacion comentarios. Hacer

notar que estamos
abiertos a la critica
constructiva.




Levantamiento | Capturar y Nino Trujillo | Es crucial considerar
del feedback esquematizar la y evaluar todas las
retroalimentacion opiniones e ideas de
recibida los usuarios.
Analisis del Segregar la Carla En esta parte,
feedback retroalimentacion categorizamos las
Vilchez

de acuerdo al tipo
de informacién

ideas y fue vital que

todo el equipo llegue a
un consenso respecto a

cOmo tomar la

informacion recibida y

qué hacer con ellas.
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Apéndice D: Patentes

Patente US20140322678A1
Enlace de la web: https://patents.coogle.com/patent/US20140322678A1/en

Se describe una plataforma de procesamiento de medios de alimentos (FMPP) y un método
implementado por computadora, realizado por un procesador, para procesar informacion
nutricional de alimentos para presentarla a un consumidor. La informacion nutricional de
alimentos original almacenada en una primera base de datos puede examinarse para
determinar los atributos clave de la informacion nutricional de alimentos original. Los
atributos clave determinados de la informacion nutricional del alimento original pueden
contrastarse con la informacion proporcionada por el consumidor almacenada en una segunda
base de datos. Se puede generar informacion nutricional de alimentos modificada basada en
el contraste. A continuacion, se ejecuta un algoritmo que compara los atributos clave de la
informacion nutricional de los alimentos modificados con un criterio predeterminado. La
informacion nutricional de los alimentos modificada puede entonces presentarse al
consumidor junto con informaciéon complementaria con la condicién de que se hayan

cumplido los criterios predeterminados.

Patente WO2013142535A2 Enlace

de la web:
https://www.google.com/search?q=%22healthy+f00d%22%2C+%22online+store%22%2C+
%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjISWOQD qtrA%3A1669602
100508&¢ei=NBuEY4PcHrTK50UPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6
TA6wQ4dUDCAk&uact=5&09=%22healthy+fo0d%22%2C+%220online+store%22%2C+%2
2recipes%22&gs 1ep=CgInd3IMtd216LXBhdGVudHMOQAZIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUI
ABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMOQrglQJzoGCAAQBxAeOgelABAIEACQHjoICAAQgA
QQywE6BggAEAgQHjoECCEQCICcBIlieQ2Ci TGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuUN
S4ymAEA0AEBwWAEB&sclient=gws-wiz-patents



https://patents.google.com/patent/US20140322678A1/en
https://patents.google.com/patent/US20140322678A1/en
https://patents.google.com/patent/US20140322678A1/en
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
https://www.google.com/search?q=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&tbm=pts&sxsrf=ALiCzsZJemgrPExYr8O1PdBjI5WQD_qtrA%3A1669602100508&ei=NBuEY4PcHrTK5OUPrqaO4Ao&ved=0ahUKEwiDxvfA6M_7AhU0JbkGHS6TA6wQ4dUDCAk&uact=5&oq=%22healthy+food%22%2C+%22online+store%22%2C+%22recipes%22&gs_lcp=Cg9nd3Mtd2l6LXBhdGVudHMQAzIFCAAQogQyBQgAEKIEMgUIABCiBDIHCAAQHhCiBDoHCCMQrgIQJzoGCAAQBxAeOggIABAIEAcQHjoICAAQgAQQywE6BggAEAgQHjoECCEQClCcBlieQ2CjTGgAcAB4AIAB4AGIAcwPkgEGMTEuNS4ymAEAoAEBwAEB&sclient=gws-wiz-patents
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El libro de cocina de la computadora sugiere recetas saludables para la salud de la familia,
desde casa al tener asistentes de tienda que lo ayudan a comprar y elegir alimentos

saludables.

Apéndice E: Version inicial del Business Model Canvas
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Apéndice F: Hoja de Prueba de Deseabilidad

Figura 26: Tarjeta de Prueba para validar deseabilidad de Hipétesis
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Apéndice G: Hoja de Prueba de Usabilidad
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Encuesta de Satisfaccion de Prueba de Usabilidad
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Apéndice H: Cuestionario Deseabilidad

OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS Y CUESTIONARIO

OBJETIVO GENERAL: Determinar y analizar las oportunidades que el mercado nos

presenta para implementar el desarrollo con éxito de una aplicacion que nos guia en el

proceso de cocina de alimentos (recetas, compra online y preparacion) destinadas para

personas independizadas o cabezas de familia (decision de compra) entre 25 a 50 afos del

NSE Ay B en la ciudad de Lima.

Objetivos de investigacion de mercado:

1. Obtener insights de las personas acerca del problema para conocer sus percepciones y
emociones positivas y negativas respecto a la posible solucion.

2. Conocer el interés en una aplicacion que brinde el soporte para una alimentacion

balanceada y compras de insumos de manera semanal.

3. Determinar cuanto estarian dispuestos a pagar por este servicio.
4. Establecer el tamafio del mercado potencial.
5. Identificar las preferencias, habitos de consumo e ingresos de los potenciales clientes

para que la empresa pueda satisfacerlos.
6. Determinar cémo podriamos establecer la promocion de esta aplicacion
7. Estudiar la competencia
8. Analizar las caracteristicas idoneas de la plataforma.
Encuesta N:
Fecha: / /
Hora de Inicio:
Buenos dias/Buenas tardes mi nombre es (decir nombre) ...... actualmente estamos

desarrollando nuestra trabajo de investigacion para optar por el grado de magister en

administracion de empresas; por tal motivo, en esta oportunidad vamos a realizar un cuestionario
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para poder entender el mercado de nuestra aplicacion sobre el servicio de guia de planificacion
alimenticia semanal, que va desde la seleccion de la receta, compra de ingredientes online con
un solo click y la preparacion del plato elegido. Por esta razon, la informacion que nos
proporcione va a ser valiosa para el desarrollo de la aplicacion, ademas va a ser tratada de forma
confidencial. Su participacion es muy importante para el andlisis de este estudio. ;Podria
concederme algunos minutos de su tiempo? jMuchas gracias!

FILTROS DE ESTUDIOS

1. (Cual es su rango de edad?

a) Menos de 25

b) De 25 a 30

c) De 31 a 40

d) De 41 a50

e) Mas de 50

. SI RESPONDE “A” O “E” SE ACABA LA ENCUESTA. AGRADECER Y
DESPEDIRSE
2. (Es usted quien decide la compra de alimentos en el hogar?

Si () CONTINUAR No () TERMINAR y AGRADECER 3.
[ Usa aplicaciones para realizar compras?
Si () CONTINUAR No () TERMINAR y AGRADECER
4. Por favor ordenar un ranking donde 1 es la actividad mas compleja que realiza en su hogar y
3 la menos compleja
() Cocinar y comprar ingredientes para la semana
() Limpieza del hogar

() Reparaciones en el hogar
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A partir de este momento nos referiremos a cocinar y comprar ingredientes para la semana como

“Proceso de cocinar”.

(Cuenta con tiempo suficiente para el proceso de cocinar en su hogar?
Si cuento con tiempo suficiente

A veces cuento con tiempo

No cuento con tiempo

(Qué tan complicado es realizar este proceso en su hogar?

Nada complicado

Mas o menos

Muy complicado

En una escala del 1 al 5, ;qué tan importante considera este proceso en su hogar?

Siendo 1 poco importante y 5 totalmente importante.

a)
b)
c)
d)

1 (poco importante)

2 (moderadamente importante)

3 (importante)

4 (bastante importante)

5 (totalmente importante)

(Para cuantas personas acostumbra a cocinar?
Para mi

2 personas

3 personas

De 4 a 6 personas

De 7 a méas personas

(Cuantas veces a la semana compra los ingredientes para cocinar en su casa?

1 a 2 veces por semana
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3 a4 veces por semana

5 a 6 veces por semana

Todos los dias

Ningun dia

(Como realiza estas compras? Seleccione la opcién que usa con mas frecuencia
Online (App o Web)

Presencial (Tiendas o Supermercados)

Ambas opciones

De haber elegido compra presencial ;Qué motivos lo llevan a no considerar la opcion

online? Solo responden los que eligieron la opcion B en la pregunta 10.

a) Alto costo

b) Riesgo a que no entreguen lo pagado

c) Miedo a que pueda sufrir algun robo por la aplicacion

d) No es la misma calidad de producto

e) Otros:

12. (Cuanto tiempo demora aproximadamente al realizar las compras de manera
presencial?

a) De 5 a 10 minutos

b) De 11 a 15 minutos

c) De 16 a 20 minutos

d) Mas de 20 minutos

e) No realizo este tipo de compra

13. (Cuanto tiempo demora aproximadamente al realizar las compras de manera Online?
a)

b)
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De 5 a 10 minutos
De 11 a 15 minutos
c) De 16 a 20 minutos
d) Mas de 20 minutos.
e) No realizo este tipo de compra
14. Si usted pide por la aplicacion, Cudnto tiempo maximo estaria dispuesto a esperar

para que llegue su pedido?

a) El mismo dia

b) 1 dia

c) 2 dias

d) 3 dias

e) 4 a mas dias

15. (Cual es el monto promedio que utiliza en las compras de supermercado
mensualmente?

a) 200 a 400 soles

b) 401 a 600 soles

c) 601 a mas soles

16. (Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por suscribirse a una aplicacion
integrada que le permita organizar sus comidas de alimentos, le brinde recetas considerando
las calorias y pueda realizar las compras con un solo click?

a) De 15 a 25 soles

b) De 26 a 35 soles

c) De 36 a mas soles
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17. (Estaria interesado en esta aplicacion que facilita el proceso de compra, reduciendo
costos y tiempo? (Si la respuesta es no, la encuesta termina aqui)

Si

No
18.  Enuna escaladel I al 5 ;Qué¢ tanto estaria usted interesado en utilizar una
aplicacion para organizar y realizar las compras de su alimentacion semanal? Donde 5 es

totalmente interesado y 1 es poco interesado

a) 1 (poco interesado)
b) 2 (moderadamente interesado)
c) 3 (interesado)

d) 4 (bastante interesado)

e) 5 (totalmente interesado)

19. (Usted cree que su circulo cercano usaria la aplicacion?
a) Si

b) No

20. (Doénde suele usted consumir sus alimentos?

a) Trabajo

b) Hogar

c) Restaurantes

d) Otros:

21. (Actualmente, siente que estéd llevando una alimentacion saludable?
a) Si

b) No

a)

b)



22.

b)

23.

d)

24.
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(Estaria dispuesto a mejorar sus habitos alimenticios?

Si

No

Considerando precio y salud ;donde elegiria usted comer todos los dias?
Trabajo

Hogar

Restaurantes

Otros:

Por favor ordenar un ranking del 1 al 5 el medio de comunicaciéon que mas utiliza

en su dia a dia, donde 1 es el que mas revisa y el 5 el que menos revisa

() Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, mail)

() Radio

() Television

() Paneles

() Periodico

25. Sobre las redes sociales que utiliza en su dia a dia, ;cual es la que mas utiliza?
a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) LinkedIn

e) Otros:

26. En la publicidad ;qué considera que es lo que mas debemos resaltar de la aplicacion?
a) Ahorro de tiempo y dinero

a)
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b) Cantidad de recetas

C) Disponibilidad de productos

d) Velocidad en el servicio
e) Seguridad e inocuidad del producto
217. (Qué promocion le gustaria recibir si fuese cliente con una suscripcion en nuestra

aplicacion? Puede elegir mas de una.
Despacho anticipado

Descuentos especiales en productos

b)



29.
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Delivery gratuito

Invitaciones a eventos

Merchandising

(Ha escuchado de alguna empresa que brinde este servicio o uno similar?

Si. {Como se llama?

No

(Conocen otra via de compra que logre realizar todo el circulo de compra sin

necesidad de movilizarte de casa?

a)
b)

30.

Si. ;Coémo se llama?

No

Al descargar la aplicacion, ;qué caracteristica es la que usted valora mas? Enumere

del 1 al 5 donde 1 es las que més valora y 5 la que menos valora:

() Facilidad de uso

() Diversidad de recetas

() Seguridad para hacer pagos

() Flexibilidad de la plataforma

() Guias de uso

DATOS DE CONTROL

Hora fin de la encuesta:

Nombre del usuario:

Género: Masculino 1 Femenino 2

Ciudad de residencia:

Teléfono:

Edad:

Entrevistado por:
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Lugar:

Fecha:
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Apéndice I: Encuesta de deseabilidad
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Encuesta virtual asociada a la hipétesis 2

Encuesta realizada de manera virtual a 100 personas.

Pregunta 1: Como resultado de edad de encuestados se muestra que el 19 % de la muestra tiene
entre 25 y 30 afios, 18 % tiene entre 30 a 35 afios, 22% tiene entre 35 a 40 afios, 19 % entre 40y 45

afios y por ultimo con menor participacion con 14 % en personas de 45 a 50 afios.

Edad # de encuestados Porcentaje
25-30 27 27%
30-35 is 18%
35-40 22 22%
40-45 i3 10%
45-50 is 14%
Total 100 100%

Pregunta 2 : Distrito donde se ubica la mayor participacion de las personas .
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Segun los resultados de la encuesta los distritos con mayor participacién fueron San Borja, San

Isidro Miraflores y La Molina.

Distrito # personas Porcentaje
Chorrillos 5 5%
Miraflores i3 13%

Lince < 4%
San Isidro 14 14%
Barranco 7 7%

Jesus Maria 8 8%
San Borja 14 14%

San Luis 3 3%

Molina 12 12%

Lima = 9%

San Miguel 5 5%

San Luis 6 6%

Total 100 100%

Pregunta 3: Usted estaria dispuesto a pagar mas de S/. 29.90 soles al mes ( S/1 diario) por un plan
integral que les permita planificar y preparar sus alimentos en casa.

Como resultado se obtuvo que el 85.85 % de los encuestados si estaria dispuesto a pagar S/. 29.90.
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Apéndice J: Hojas de prueba de factibilidad — Validacion de plan de Marketing
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Apéndice K: Hojas de prueba de factibilidad — Desempeiio Logistico



Apéndice L: Escenarios pesimista y optimista

Escenario pesimista
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DESCRIPCION 2019 2020 2021 2022 2023 2024
-S/. S/. S/. S/. S/. S/.
INVERSION TOTAL 992,140.88 - - - - -
Sl.
-Sl. -SI. S/. S/.
UTILIDAD ANTES DE S/. - [ 752,013
RESERVA LEGAL P 50,412.30 | 11,643.06 | 18,556.26 | 72,598.89
S/.
S/. S/. S/. S/.
(+) AMORTIZACION DE S/ - | 27,682.
INTANGIBLES ) 27,682.73 | 27.682.73 | 27.682.73 | 27,682.73
S/.
S/ S| 780 855900 75;3'55 00 75;;'55 00 7Sg55 00
(+) DEPRECIACION 0 092 022 092 02
S/.
S/. S/. S/ S/.
* .
(*) GASTOS FINANCIEROS * | §/. V7716 | 100,535.62 | 86,17339 | 64.630.04 | 35905.58
(1-0.295) 73
-S/ S/. S/ S/ S/ S/
FLUJO NETO DE FONDOS : 895,267 : : : y
ECONOMICO 992,140.88 59 | 85661.04 | 110,068.06 | 118,724.02 | 144,042.19
INDICADOR RESULTADO
TIRE 19%
VANE S/.26,706.97
BC 0.03
PR 1.53



Escenario optimista

171

DESCRIPCION 2019 2020 2021 2022 2023 2024
S/. S/. S/. S/. S/.
INVERSION TOTAL S/ 992,14088 - - - - -
S/. S/. S/. S/. S/.
UTILIDAD ANTES DE S/. - 1,062,70 | 1,250,19 | 1,362,248.2 | 2,218,195.0 | 2,391,690.3
RESERVA LEGAL 3.72 3.52 9 4 0
(+) AMORTIZACION DE S/ - |27 62/2. 7 |27 Zz 7 S/ S/ S/
INTANGIBLES 3 3 27,682.73 | 27.682.73 | 27,682.73
S/ S/. S/. S/. S/.
S/, . 7,855.00 | 7,855.00 7,855.00 7,855.00
(+) DEPRECIACION 7,855.00
S/. S/. o g/ S/
(+) GASTOS FINANCIEROS * | S/. - [107,716. | 100,535. ' ) )
(10.295) s o 86,173.39 | 64,630.04 | 35905.58
S/. S/. Sl. S/. S/.
FLUJO NETO DE FONDOS | -S/.  992,140.88 | 1,205,95 | 1,386,26 | 1,483,959.4 | 2,318,362.8 | 2,463,133.6
ECONOMICO 8.18 6.87 0 1 0
INDICADOR RESULTADO
TIRE 135%
VANE S/.4,273,211.29
BC 431
PR 1.45




Apéndice M: Detalle de activos
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ACTIVO FIJO TANGIBLE

DESCRIPCION CANTIDAD UM COSTO x UM TOTAL
Laptops 9 UND S/. 4,000.00 S/. 36,000.00
Impresora 4 UND S/. 750.10 S/, 3,000.00
Escritorios 9 UND S/. 850. 10 S/, 7,650.00
Sillas de escritorio 18 UND S/. 50.10 S/. 900.00
Mesa de reuniones + sillas 3 UND S/. 2,000.00 S/, 6,000.00
Moviliarios 25 UND S/. 1,000.00 S/. 25,000.00
Alquiler de local 12 UND S/.15,000.00 S/. 180,000.00
Proyector 3 UND S/. 350.10 S/. 1,050.00

TOTAL INVERSION TANGIBLE A LARGO PLAZO

S/. 259,600.00

ACTIVO FIJO INTANGIBLE

DESCRIPCION TOTAL
Registros Publicos S/. 939.80
Licencia de funcionamiento S/. 750.00
INDECOPI: Reserva de nombre S/. 38.46
INDECOPI: Registro de marca S/. 534.99
INDECOPI: Patente/Modelo de Utilidad S/. 3,600.00
COFIDE: Minuta, Escritura y Registros Ptblicos S/. 464.00
Capacitacion S/. 5,500.00
Software S/. 75,000.00
Puesta en marcha S/. 95,000.00
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Contingencias (10%) S/. 50,000.00

Pagina Web y Aplicativo S/. 140,000.00

Estudio prefactibilidad S/, 30,000.00

TOTAL ACTIVO F1JO INTANGIBLE S/.  401,827.25

Apéndice N: Simulacro de crédito
N°® FECHA PAGO SALDO INTERE CUOTA SIN ITF ITF
268,308.52

1 4/07i2022 268,308.52 - 3,455.14 3455.14 0.15 3,455.29
2| Jne2022 268,308.52 - 3,139.21 313821 0.15 3,139.36
3 S/0%i2022 268,308.52 - 3,455.14 3455.14 0.15 3,455.29
4 1202z 268,308.52 - 2,92879 292879 0.10 2,928.89
5 31102022 268,308.52 - 3,244 48 324448 0.15 3,244 63
[ 5/12/2022 268,308.52 - 3,349.79 3,349.79 0.15 3,349.94
7] 310172023 268,308.52 - 3,033.98 3,03398 0.15 3,034.13
8| 310272023 268,308.52 - 3,244.48 324448 0.15 3,244 63
9| 310372023 268,308.52 - 2,928.79 292879 0.10 2,928.89
10 310472023 268,308.52 - 3,24448 324448 0.15 3,244.83
" 310572023 268,308.52 - 3,139.21 313921 0.15 3,139.36
12] SI06/2023 268,308.52 - 3,455.14 3455.14 0.15 3,455.29
13| 30772023 263,674.91 4,433.61 2,92879 736240 0.35 7,362.75
14 30872023 259,703.36 4,171.53 3,190.87 736240 0.35 7,362.75
15] 41082023 255,583.34 4,120.04 3,24238 7,362.40 0.35 7,362.75
18] 31002023 251,111.03 4,472 31 2,890.09 7,362.40 0.35 7,362.75
17] 31142023 246,785.15 4,325.88 3,036.52 7,362.40 0.35 7,362.75
18| 411242023 242 406.96 4,378.19 2,884 21 736240 0.35 7,362.75
19| 310172024 237,880.72 4,526.24 2,836.16 736240 0.35 7,362.75
20 510272024 233,581.63 4,299.09 3,063.31 736240 0.35 7,362.75
pal 410372024 228,768.95 4,812.68 2,54972 736240 0.35 7,362.75
22| 3042024 224,083.15 4,685.80 2,676.60 736240 0.35 7,362.75
23 3052024 219,342.52 4,740.63 262177 736240 0.35 7,362.75
24| 3062024 214,632.49 4,710.03 2,652.37 736240 0.35 7,362.75
25 310772024 209,781.29 4,851.20 2,511.20 7,362.40 0.35 7,362.75
28] 5/08/2024 205,120.35 4,660.94 2,701.48 7,362.40 0.35 7,362.75
7] 3/09/2024 200,077.41 5,042.94 2,319.48 7,352.40 0.35 7,362.75
28| 311072024 195,055.92 5,021.49 2,340 7,362.40 0.35 7,362.75
29| 411172024 190,128.76 4,927.16 2,43524 736240 0.35 7,362.75
30 31272024 184,916.30 5,212.46 2,149.94 736240 0.35 7,362.75
3 310172025 179,789.97 5,126.33 2,236.07 736240 0.35 7,362.75
32] 022025 174,601.65 5,188.32 2,174.08 736240 0.35 7,362.75
33 02025 169,145.16 5,456.49 1,905.91 736240 0.35 7,362.75
34 3042025 163,828.12 5,317.04 2,045.36 736240 0.35 7,362.75
35] 5/05/2025 158,511.09 5,317.03 2,045.37 7,382.40 0.35 7,362.75
38| 3/06/2025 152,941.10 5,569.99 1,792 41 7,362.40 0.35 7,362.75
37] 3/07/2025 147,368 11 5,572.99 1,789.41 7,362.40 0.35 7,362.75
38| 410872025 141,845.58 5,522.53 1,839.87 736240 0.35 7,362.75
39| 31092025 136,142.77 5,702.81 1,659.59 736240 0.35 7,362.75
40 3102025 130,373.24 5,769.53 1,592.87 736240 0.35 7,362.75
41 311172025 124,587.36 5,785.88 1,576.52 736240 0.35 7,362.75
42| 122025 118,682.63 5,804.73 1,457 .67 736240 0.35 7,362.75
43 510172026 112,848.57 5,834.06 1,528.34 736240 0.35 7,362.75
44| 30272026 106,762.24 6,086.33 1,276.07 736240 0.35 7,362.75
45| 3032026 100,565.23 6,197.01 1,165.39 736240 0.35 7,362.75
48] 6/04/2026 94 53736 6,027 87 1,334 53 7,362.40 0.35 7,362.75
47| 410572026 88,206.91 6,330.45 1,031.95 7,382.40 0.35 7,362.75
48| 310672026 81,876.53 6,330.38 1,032.02 7,382.40 0.35 7,362.75
43| 310772026 75,472.09 6,404 .44 95796 7,382.40 0.35 7,362.75
50 310872026 69,022.32 6,449.77 91263 736240 0.35 7,362.75
51 310972026 62,404.556 6,527.76 83484 736240 0.35 7,362.75
52| 511042026 55,812.40 6,582.16 780.24 736240 0.35 7,362.75
53| 31172026 48,182.25 6,730.15 632.25 736240 0.35 7,362.75
54 31272026 42,395.28 6,786.97 57543 736240 0.35 7,362.75
55| 410152027 35,562.18 6,833.10 529.30 736240 0.35 7,362.75
58] 3022027 28,615.86 6,946 32 416.08 7,362.40 0.35 7,362.75
57] 3/03/2027 21,565.82 7,050.04 31238 7,362.40 0.35 7,362.75
58| 510472027 14,481.13 7,084.69 2rrn 7,382.40 0.35 7,362.75
59| 31052027 7,276.80 7,204.33 158.07 736240 0.35 7,362.75
50 31062027 - 7,276.80 87.99 7,364.79 0.35 7,365.14
268,308.52 123,707.70 392,016.22 392,034.72
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Apéndice O: Hoja de prueba de validacion de negocio



